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Hoy en día, existen muchas variables sobre las que se han ensayado las ideas 
gerenciales contemporáneas (calidad total, reingeniería, quinta disciplina, entre otras), 
como lo son la eficiencia, el consumidor y la competitividad es decir la capacidad de una 
organización para realizar una actividad (Afuah, 1999). . Estos factores de análisis se 
han hecho vigentes, en razón de las nuevas circunstancias que condicionan hoy en día 
la forma en cómo se hacen los negocios en el mundo, y por consiguiente  los nuevos 
retos y desafíos que tales condiciones imponen a las empresas, a la administración y a 
sus administradores.  
 
El aumento de la competitividad ha llevado a que sea necesario el desarrollo de 
estrategias con mayor potencial de transformación dentro de las empresas, con el fin de 
garantizar su adaptación a las fluctuantes demandas de los consumidores (Osamu, 
2009; Crompton& Evans, 2009). En ese sentido hoy en día es inherente a los procesos 
gerenciales la  gestión del cambio, es decir enfrentar alteraciones rápidas y complejas, 
resolviendo ambigüedades, lo cual significa que es fundamental la evaluación continúa 
de procesos y la innovación a modo de asegurar el éxito de las organizaciones. (Motta, 
2001). 
 
 Ahora bien, garantizar la permanencia en el mercado es quizás el principal reto que 
poseen las pequeñas y medianas empresas (Beltrán y colbs., 2006) y por lo tanto los 
procesos de reestructuración empresarial y formulación de planes de acción cobran 
gran relevancia en el ámbito de la mercadotecnia, ya que la gestión del mercadeo 
constituye una de las herramientas que favorecen la toma de decisiones y así la 
disminución de riesgos de fracaso (Rivero, 2008). 
 
El proceso del Marketing consiste en la influencia  sobre las transacciones de 




este proceso la comunicación desempeña  un papel de gran relevancia en la medida 
que la emisión y recepción de información es fundamental para lograr que se dé el 
intercambio. (Zikmund&D’Amico,  2002) Como lo plantean  algunos autores  (p.e. 
Duran, 2003; Schnarch, 1994) la comunicación no solo se limita a la relación con el 
consumidor, puesto que diferentes aspectos de orden individual  y elementos asociados 
a los factores sociales pueden generar una influencia altamente significativa en el tipo 
de motivos que impulsen la decisión de un consumidor; dentro de los cuales la 
estructura y las estrategias organizacionales desempeñan un rol fundamental. 
 
Desde esta perspectiva es esencial como administradores de empresas conocer y 
evaluar la estructura organizacional que compone una compañía y a la vez proponer 
ideas de mejoramiento para las mismas a través del diseño de planes especializados. 
De este modo es necesaria la implementación de los conocimientos adquiridos en este 
tema  en  un ejercicio de la vida práctica que nos permita reforzar y  analizar la 
funcionalidad real de las compañías que mueven nuestra economía.  
 
Teniendo en cuenta los antecedentes presentados el objetivo de este trabajo consiste 
en aplicar los conocimientos gerenciales en el diseño de un Plan de Mercadeo para una 
empresa específica, para ello se trabajará en el área de Mercadeo de  la microempresa 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. A partir de un análisis  diagnostico  interno y externo se 
identificaran las oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas, a fin de le sugerirle 






1. Título de la Investigación 
Propuesta de Plan de Mercadeo para la empresa de Aluminios Villalba LTDA. 
 
1.1 Tema 
Aplicar los conocimientos del ámbito gerencial a modo de realizar un diagnóstico del 
área de Mercadeo de  la empresa Aluminios Villalba LTDA., y así desarrollar un Plan  
de Negocios enfocado en potenciar  la eficiencia y eficacia de la organización. 
 
1.2 Línea de Investigación 
 
Gerencia de Mercadeo 
1.3 Relación con la Administración 
 
La gestión del cambio es un aspecto fundamental en los procesos administrativos,  y 
debe desarrollarse al interior de cada una de las áreas y dependencias de las 
empresas, a modo de garantizar el potencial competitivo de la organización (Anderson, 
1997; Bartlett &Kayser, 1980).  
 
En el caso del área de la Mercadotecnia, los procesos de transformación organizacional 
cobran gran relevancia en la medida que es un aspecto central en el desarrollo de 
cualquier empresa. Schnarch (1994) plantea que el proceso de mercadeo parte desde 
el análisis de la situación y la estipulación de objetivos fundamentales, pasando por la 
medición y selección de mercados metas, desembocando finalmente  en la formulación 
y aplicación de estrategias y programas.  En ese sentido, este autor plantea que las 
actividades involucradas en el mercadeo involucran cinco aspectos básicos: 
 Identificación de las necesidades y deseos de los consumidores 
 Diseño de productos para la satisfacción de dichas necesidades o deseos  




 Garantía de la disponibilidad para el consumidor 
 Fijación de precios convenientes y proporción de atención posterior a la 
venta o servicio        
 
Estos cinco aspectos se encuentran altamente relacionados, sin embargo es de gran 
importancia la manera como  se gestionan los procesos dentro del área de mercadeo ya 
que una mala gestión trae consigo dificultades en múltiples procesos empresariales, 
razón por la cual es fundamental garantizar el éxito de los procesos de marketing. 
 
En ese sentido los objetivos de esta investigación presentan una relación intrínseca  
con la Administración en la medida que los procesos de diagnóstico y mejoramiento de 
los procesos de mercadeo constituyen un aspecto fundamental en el desarrollo 
empresarial; asimismo en la medida que la administración de empresas se encarga de 
desarrollar competencias y generar  herramientas  para fortalecer la competitividad, 
apoyar los procesos de restructuración favorece el rendimiento de la organizaciones en 
múltiples sentidos dada la continua interacción entre departamentos y procesos.  
 
1.4 Problema de Investigación 
 
Los factores asociados con el mercadeo son una parte fundamental del proceso 
administrativo de cualquier organización y suelen ser muy sensibles  a los cambios que 
surgen en el entorno o el contexto en el cual se desarrolla (Hernández, 2004). En ese 
sentido debido a los cambios tecnológicos, las tendencias demográficas, sociales y 
culturales, se requiere que los bienes y servicios se vayan adaptando a las nuevas 
características y gustos de la población, por lo que se hace necesario estar en un 
continuo análisis de los alcances y limitaciones de los procesos de mercadeo. 
 
De este modo el mercadeo es fundamental para garantizar el éxito de las 




colombiano, específicamente en la pequeña y mediana empresa, lo cual afecta el nivel 
competitivo de las organizaciones (Beltran y colbs., 2006). 
Teniendo en cuenta esto,  el desarrollo de un Plan de Mercadeo para la empresa 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., busca mejorar los procesos de gestión  del área de 
mercadeo a fin de lograr la consolidación de bases sólidas que permitan su 
sostenibilidad a largo plazo gracias al fortalecimiento de los procesos de Marketing. 
Además este aspecto ha tenido implicaciones significativas, debido a que otras 
dependencias no pueden enfocarse en este ámbito y el mercadeo es un factor de gran 




1.5.1 Objetivo General 
 
Desarrollar una propuesta de Plan de Mercadeo para la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA. Con el objetivo principal de potencializar la efectividad y crecimiento 
numérico de la organización. 
 
1.5.2 Objetivos específicos 
 
1. Identificar el problema de la organización para desarrollar el plan de mercadeo 
2. Diseñar del plan de mercadeo para la organización. el área de mercadeo en 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
3. Desarrollar el análisis financiero de la propuesta. 
4. Formular de Metas y Objetivos de marketing 




1.6 Resultados Esperados 
 
1.6.1 Orientación Académica 
 
Organizar, constituir, y aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, 
tanto a nivel teórico como práctico e investigativo. A nivel teórico se espera tomar los  
conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera y aplicarlos de manera adecuada en un 
ámbito específico, que en este caso es el desarrollo de un plan de mercadeo de la 
empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. De este modo se espera que los autores  
fortalezcan sus competencias en la aplicación de ejercicios prácticos reales y así 
complementen su formación  académica.   
 
1.6.2 Orientación Cooperativa 
 
A partir del trabajo teórico, la investigación de campo y la formulación de  sugerencias 
sobre el  mercadeo, se espera poder diseñar un Plan de Mercadeo con el objetivo de  
brindar elementos de relevancia administrativa para la empresa. De igual forma se 
busca ofrecer herramientas que potencialicen la eficacia y efectividad del área de 
mercadeo  reduciendo a la vez costos para la compañía.  
 
Por otra parte, al conocer las raíces verdaderas de la funcionalidad de las compañías  
se fomenta la cultura empresarial en los profesionales del futuro y se aporta al 









2. JUSTIFICACIÓN Y DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
2.1 Justificación 
 
Los procesos de innovación son parte fundamental de la gestión administrativa de 
cualquier organización y se ven afectados por los cambios que surgen en el entorno o el 
contexto en el cual se desarrollan. (Anderson, 1997). En ese sentido la manera como se 
da la Gestión de Mercadeo tiene una gran influencia sobre el éxito de múltiples 
aspectos organizacionales. 
 
Como lo plantean Beltrán y colbs. (2006), en el contexto colombiano es de gran 
importancia el replanteamiento de los principios de la gestión del área de mercadeo en 
especial en las pymes y pequeñas empresas, ya que en muchas ocasiones las fallas al 
interior del área de mercadeo tienen consecuencias significativas en muchos otros 
ámbitos de la organización y por lo tanto se afecta su competitividad. 
 
Lo anterior pone de presente el hecho de que en nuestro país contamos con numerosas 
posibilidades de desarrollo económico, pero la escasa visión proyectista ha impedido la 
evolución de mecanismos que permitan crecer a las empresas, especialmente de 
aquellas que sabemos tienen productos con gran acogida por los mercados locales con 
expansión a mercados regionales. Esta situación justifica ampliamente el planteamiento 
de la presente propuesta que se realiza con el fin de encontrar las diferentes 
oportunidades que tienen los estudiantes de administración, en el apoyo del proceso de 
mejora continua al interior de las empresas. 
 
Asimismo existe un importante justificante desde la perspectiva de los autores ya que 
como administradores de empresas es necesario tener la capacidad de conocer y 
evaluar la estructura organizacional que compone una compañía junto con su entorno y 
a la vez proponer ideas de mejoramiento para las mismas. De este modo es clave la 




de la vida práctica constituye una oportunidad valiosa donde se pueden analizar la 
funcionalidad real de las empresas locales. 
 
2.2 Delimitación  
 
El presente estudio se circunscribe a la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., esta 
compañía se encuentra ubicada en el sector de la construcción, más precisamente en el 
mercado de acabados en aluminio para construcciones nuevas y en remodelación, 
ofreciendo los servicios de diseño, fabricación, distribución y ensamble de ventanas, 
marquesinas, puertas, divisiones de baño, fachadas flotantes en aluminio, vidrio crudo y 
templado. Adicionalmente la empresa se encuentra ubicada en Bogotá en la localidad 
de barrios unidos, donde existe una serie de empresas de la misma índole. 
En la actualidad en la empresa se identifican dos áreas funcionales: área Administrativa 
y área de producción. La empresa esta categorizada como micro empresa ya que su 
planta de personal no supera los (10) trabajadores y sus activos totales son inferiores a 
quinientos uno (501) salarios mínimos vigentes. 
La investigación se enfoca en el área de mercadotecnia de ALUMINIOS VILLALBA 
LTDA., con el fin de identificar las necesidades de la empresa y enfocarse a la 
satisfacción de dichas necesidades. 
 
2.2.1 Marco de Referencia 
 
2.2.2 Marco teórico y conceptual 
El marketing de hoy se basa en identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes. No 
es una opción, es algo en el que las empresas día a día se responsabilizan y requieren de una 
buena coordinación, planificación y ejecución de campañas o acciones de marketing adecuadas 




Es importante que todas las empresas se fijen objetivos para los productos o servicios que ponen 
en marcha. Fijar estos objetivos es básico y deben especificar lo que la empresa quiere lograr de 
una manera factible, Estas metas y objetivos deben ser controlados con el fin de superar las 
estrategias de la competencia y sus acciones deben ser capaces de identificar las necesidades y 
deseos de los clientes de la empresa, y al mismo tiempo, garantizar que la satisfacción de estas 
necesidades proporcione resultados en un volumen de negocios adecuados para la empresa. 
El auge de la competitividad ha favorecido el surgimiento de  distintas estrategias 
enfocadas en la innovación de las empresas, a modo de garantizar su adaptación ante 
las fluctuantes demandas de los consumidores (Osamu, 2009; Crompton& Evans, 
2009). De este modo en la actualidad es inherente a los procesos gerenciales la  
gestión del cambio, ya que el éxito de las organizaciones depende en gran medida de 
su capacidad para estar innovando constantemente y gestionando nuevos caminos que 
les permitan mantenerse en el competitivo mercado. (Motta, 2001) 
En ese sentido el marketing debe estar  en un constante avance, con el fin de irse 
adaptando a los cambios externos, por lo cual  la administración  más que estar a la  
par de estos cambios, debe procurar anticiparse a ellos para poder mantener la 
competitividad en el mercado globalizado. (Hernández, 2004) 
 
Para el desarrollo de un área de mercadeo en una organización, es importante tener en 
cuenta que no solo basta con la formulación del departamento dentro de un 
organigrama, sino que es necesario hacer un análisis diagnostico transversal con el 
objetivo de obtener una visión panorámica de la organización y así fomentar el diseño 
de estrategias de mercadeo que se articulen de manera adecuada a los demás 
procesos de la empresa. Para ello es importante tener en cuenta la “gerencia 
estratégica” de   Fred David (1997), donde señala que “una empresa debe tratar de 




aprovechar las oportunidades externas, mitigar las debilidades internas y evitar o 
aminorar el impacto de las amenazas externas”. Lo anterior utilizado para la creación de 
la matriz DOFA, para posteriormente elaborar el análisis en la matriz MAFE, para el 
desarrollo de cuatro estrategias, FO y FA, con el fin de aprovechar las fortalezas para 
aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas y las DO y DA, para sortear las 
debilidades internas con las oportunidades y elaborar tácticas para superar las 
debilidades y sortear las amenazas. 
 
Siguiendo a Beltrán y colbs (2006), para el diseño de estrategias de mercadeo en las 
Pyme se deben tener en cuenta los siguientes elementos: 
 Analizar la misión organizacional y el entorno estratégico de la empresa 
 Analizar el comportamiento de la demanda de los productos  
 Establecer objetivos para periodos determinados 
 Desarrollo de las estrategias. planes de acción y procesos desarrollados 
para su evaluación. 
 Comunicación a los miembros de la organización 
De este modo los procesos de formulación y restructuración implican un trabajo en 
múltiples niveles y por lo tanto es importante el diagnostico de todos los procesos 
adyacentes al área de análisis. En ese sentido el desarrollo de un Plan de Mercadeo 
articula la evaluación de los procesos internos de la organización como de su entorno y 
la generación de estrategias y acciones enfocadas en el aumento de la eficiencia de los 
procesos organizativos.  
Elaborar un plan de mercadeo es importante para fijar los objetivos de una empresa, 
según (Kotler y Keller 2006), “El plan de marketing es el instrumento central para dirigir 
y coordinar el esfuerzo de marketing”. Es por ello que es primordial elaborar un plan 
acorde a las necesidades de la empresa, a fin de lograr desarrollar de mejor forma las 
estrategias planteadas en por la dirección estratégica. 
Siguiendo con (Kotler y Keller 2006), la investigación de marketing consiste en “el 




concreto de marketing con el que se enfrenta la empresa”, es decir, adquirir información 
relevante para hallar la solución de problemas inherentes al marketing. 
Debemos hacer un seguimiento del plan ya que en los tiempos que vivimos tan 
turbulentos y cambiantes, es normal que pasado un tiempo se estén dando otras 
circunstancias distintas a las contempladas como escenario más probable en el análisis 
de la situación. Por tanto, habrá que ver si sigue siendo válido el diagnóstico realizado, 
si hay que modificar los objetivos, si debemos cambiar de estrategia,… Por tanto, hay 
que asegurarse de que las razones que inducían en su momento a aconsejar tal 
estrategia o cual acción siguen siendo las mismas y si no es así hay que introducir las 
correcciones necesarias. 
A partir de ese seguimiento es necesario establecer un control del cumplimiento del 
plan. Se trataría de comparar periódicamente lo realizado con los objetivos, analizar las 
desviaciones y corregirlos mediante la adopción de nuevas acciones. Para la realización 
de este control elaboraremos un cuadro de mando que contenga gráficos que muestren 
la evolución de las ventas,  la tendencia anual, móvil o ambas, tablas de evolución de 
las ventas por productos, mercados, canales de distribución, segmentos,… y ratios de 
diversa índole que sirvan de indicador de: 
 consecución de los objetivos de marketing 
 la penetración de mercado de nuestra marca 
 la cobertura de distribución 
 la cartera de pedidos 
 rotación de las ventas 
 coste de la venta y el coste de comunicación exterior 




2.2.3 Conceptos clave  
 
Análisis DOFA: Modelo de análisis organizacional propuesto por Fred David, que busca 
la generación de estrategias a partir de la identificación de debilidades, oportunidades, 
fortalezas y amenazas. 
Cambio organizacional: Refiere a la toma de decisiones acerca de posibilidades de 
reorganización, reestructuración y diseño de nuevas estrategias. Es un factor inherente 
a la administración (Barlett&Kayser, 1980) 
Canal de distribución: Vía o ruta que siguen los productos desde el sitio hasta el 
consumidor, dentro de los principales canales se encuentran el mayorista, el minorista, 
la fuerza de ventas e internet. (Beltrán y colbs, 2006) 
Diagnóstico: Refiere a la evaluación del comportamiento actual de una empresa en 
términos del conocimiento de las características de sus consumidores, sus 
competidores y las fortalezas y oportunidades de mejoramiento internas. 
Estrategias de fidelización y servicio al cliente: Estrategias enfocadas a mejorar el 
posicionamiento del producto o servicio  
Estrategias de promoción: Siguiendo a Beltrán y colbs (2006) son estrategias enfocadas 
en la estimulación de la compra del consumidor y la efectividad del distribuidor 
Estrategias de publicidad: Acciones de mercadeo con costo específico que muestran un 
bien o servicio a un público de interés a  través de un  medio de comunicación 
Estrategias de relaciones públicas: Estrategias que buscan generar una imagen 
favorable del producto, servicio o empresa, en diferentes ámbitos públicos (Beltrán 
&colbs, 2006) 
Marketing: El Marketing consiste en el proceso de generar influencia  sobre las 
transacciones de intercambio voluntarias que se llevan a cabo entre productor y 
consumidor. 
Plan de Mercadeo: Consiste en las estrategias y rutas de acción del Marketing de una 
organización. Se basa en el análisis de las condiciones internas y externas de la 





2.3 Aspectos Metodológicos 
 
2.3.1 Variable Independiente  
 
Diseño de un Plan de Mercadeo de la organización, a través del diagnóstico interno y el 
estudio de su entorno competitivo y las características de sus clientes. 
 
2.3.2 Variable Dependiente 
 
La generación de un Plan de Mercadeo permitirá fortalecer la estructura  de la 
organización y el mejoramiento en la competitividad. 
 
2.3.3 Variables Intervinientes  
 
Algunas de las variables externas que pueden influir son asociadas con las condiciones 
internas de la empresa tales como organigrama y distribución de funciones. De igual 
forma el conocimiento y/o preferencia por el producto genera una importante influencia, 
ya que define la ruta a seguir en el proceso de mercadotecnia.  
 
2.4 Diseño de la Investigación 
 
2.4.1 Tipo de Estudio 
 
Estudio exploratorio  de carácter cualitativo-cuantitativo, bajo el método de observación.  
 
Teniendo en cuenta los planteamientos de Bonilla y Rodríguez (2000), se escogió una 
investigación exploratoria que involucra la perspectiva cuantitativa y  cualitativa ya que 
se basara en indicadores cuantificables como también en el comportamiento, los 




se buscará ahondar en las características de la organización a través de un análisis 
diagnostico transversal que involucre mediciones objetivas y exactas propias de la 
investigación cuantitativa, como también indagaciones de carácter cualitativo con el fin 
de generar un Plan de mercadeo adecuado y eficaz para la organización. 
 
2.4.2 Población y Muestra 
 
La población en este estudio está conformada por  el recurso humano vinculado a la 
microempresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., como también su entorno competitivo y 
particularidades de los clientes. 
 
2.4.3 Instrumentos de Recolección de Información 
 
Los instrumentos de recolección de información básicamente serán dos, en primer se 
aplicaran entrevistas estructuradas debido a que brindan información profunda y 
concreta a los procesos de investigación (Bonilla, 2000) En segunda instancia se 
usaran Matrices de análisis como la matriz DOFA, ya que ofrecen la posibilidad de 
hacer un examen de diferentes aspectos organizacionales facilitando una panorámica 





3. PLAN DE MERCADEO 
 
El mercadeo es parte fundamental en el crecimiento de una organización, por ello 
es necesario tener un método por el cual la compañía se enfoque en la mejor utilización 
de los recursos de la empresa con el fin de brindar los mejores productos y servicios, 
además de la búsqueda de la fidelidad de los clientes. Según el FONADE, “Un plan de 
mercadeo es la utilización de forma organizada de los elementos comunes de la 
planeación, dispuestos a identificar necesidades del mercado para concretar utilidades, 
mediante la satisfacción de los consumidores”1. 
 
La idea de diseñar un plan de mercadeo en ALUMINIOS VILLALBA LTDA., tiene 
como fin enfocar la estrategia de la empresa en función del mercado actual, teniendo en 
cuenta la competencia, las políticas de calidad, la publicidad, etc., y todos los aspectos 
que influyen en el desarrollo y crecimiento de la empresa dentro del mercado en el cual 
se desempeña. 
 
3.1 Resumen Ejecutivo 
 
El resumen ejecutivo muestra brevemente el plan de mercadeo a seguir por la 
empresa, ahí se sintetizan los principales objetivos y recomendaciones que se 
desarrollarán dentro del cuerpo del plan, además, permite a la alta dirección darse 
cuenta rápidamente de los principales puntos del plan (Kotler y Keller 2006). 
La empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., con más de 10 años de trayectoria, 
busca con este plan de marketing incrementar sus ventas al año, pasando de $104 
millones en ventas en 2010 a $130 millones a finales de 2012, que equivale a un 
incremento esperado en 2 años del 25%. Dicho plan busca inicialmente crear la división 
de mercadeo dentro de la organización y luego diseñar una estrategia de 








potenciamiento de los productos de mayor consumo, con el fortalecimiento de sus 
políticas de buena calidad y excelente servicio, además del desarrollo de la marca y el 
fortalecimiento de su estructura operacional. 
 
 
3.1.1. Filosofía empresarial 
 
La mercadotecnia es un área de gran importancia a nivel empresarial, ya que está 
íntimamente relacionada con la planeación y dirección de todos los movimientos 
comerciales de la organización, en ese sentido facilita el intercambio de productos entre 
las empresas y clientes (Fernández, 2002). 
El presente trabajo tiene como objetivo generar la propuesta de un plan de 
mercadeo para la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., en la medida que esto se 
consolida como un elemento de gran importancia para el aumento de la competitividad 
empresarial. En ese sentido, la propuesta de dicho plan busca fomentar el desarrollo de 
procesos continuos de marketing dentro de esta empresa debido a que hasta el 
momento dicho ámbito no ha sido contemplado. 
Como lo señalan Hiebing y Cooper (2002), para el diseño de un plan de Mercadotecnia 
es muy importante analizar las características de la empresa, su historia y principios, 
debido a que esto permite consolidar estrategias que se realicen de manera 
satisfactoria en toda la organización. A continuación se presentan las características 
fundamentales de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
3.1.2. Descripción de la empresa 
 
ALUMINIOS VILLALBALTDA., es una empresa que inició sus actividades en  la 
ciudad de Bogotá durante la década de los noventa. Se encuentra registrada en la 
Cámara de Comercio desde  el 13 de septiembre de 1996, y en la actualidad está 
ubicada en la carrera 35 d No 63 d 28/30. 
Esta empresa ofrece los servicios de diseño, fabricación, distribución y ensamble de 




vidrio crudo y templado; dado el tipo de producción, la organización está ubicada dentro 
del sector económico de producción industrial. Uno de los aspectos a resaltar, es el 
énfasis en el diseño de productos de alta calidad enmarcados dentro de la legislación 
vigente, el cual está dirigido a satisfacer de manera oportuna y eficiente las 
necesidades de los clientes. 
La empresa se encuentra estratégicamente ubicada, en un sector altamente 
comercial. Dentro de su infraestructura se identifican dos áreas funcionales: área 
Administrativa y área de producción, sin embargo, existen  funciones y procesos 
correspondientes a las áreas financiera y comercial,  los cuales además de ser de suma 
importancia para la organización son de interés dado el objetivo del presente trabajo. 
La compañía está categorizada como micro empresa, ya que su planta de 
personal no supera los (10) trabajadores y sus activos totales son inferiores a quinientos 
uno (501) salarios mínimos vigentes. Según la Ley 590 de julio 10 de 2000  modificada 
por la Ley 905 de agosto 2 de 2004, ALUMINIOS VILLALBA LTDA., está definida para 
todos los efectos como micro o pequeña empresa.   
Teniendo en cuenta diferentes criterios como la explotación económica realizada 
por una persona natural o jurídica en actividades empresariales de servicios, 
ALUMINIOS VILLALBA posee una clasificación específica,  como lo muestra la Tabla 1. 
 
Tabla 1. Clasificación de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
Criterio Clasificación 
Por origen de capital Privada 
Por tamaño Micro empresa  
Cuenta con 10 empleados aprox. 
Su capital es inferior a 501 salarios        
MLMV 
Por la actividad Industrial - Manufacturera   
 




Teniendo en cuenta los criterios de clasificación propuestos por Fernández (2002), 
VILLALBA LTDA.es una empresa de orden privado, perteneciente al sector secundario 
de la producción al dedicarse a la transformación y manufactura de materias primas, 
para su posterior distribución.  
Con respecto a su tamaño se trata de una microempresa por la cantidad de 
empleados y el capital con el que cuenta, como también los ingresos anuales que 
registra.  Esto es de relevancia en la medida que las microempresa o Pymes se 
posicionan como una de las modalidades de empresa, más numerosas y 




La misión y la visión son dos elementos centrales en cualquier organización, al 
definir el marco de acción y proyección empresarial, teniendo una incidencia directa en 
el marketing. 
Cabe notar que ALUMINIOS VILLALBA LTDA.,  hasta el momento no posee una 
definición explicita de su misión, visión, valores, principios y políticas, que le den una 
orientación a los miembros de la organización y por lo tanto no se favorece que se 
sientan comprometidos. Como lo plantea Fernández (2002), es muy común que las 
microempresas no cuenten con una estructura formal, factor que tiene una incidencia 
significativa en su desarrollo, en la medida que dejan de lado elementos capaces de 
potenciar la cohesión interna de la empresa y por lo tanto el desarrollo adecuado de 
una cultura organizacional.   
Con el desarrollo de esta investigación, la empresa propone la formulación de 
sus principios  y directrices de la de la siguiente manera: 
 
Misión: 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., tiene como principio satisfacer las necesidades de 









ALUMINIOS VILLALBA LTDA., proyecta ser, en un término máximo de 5 años, una 
empresa de líder en el mercado nacional en la fabricación e instalación de ventanas, 
puertas para baños, cerramientos de balcones, entre otros del ramo del aluminio, 
cristalería y vidrio, manteniendo su calidad y seguridad en los distintos segmentos de 
mercado. 
 La formulación de la misión y visión de la organización es un avance de gran 
relevancia al ofrecerle un soporte a las diferentes acciones y procesos de la empresa. 
Como lo explica Chiavenato (2002), el planteamiento de la misión y la visión le ofrece a 
las empresas un propósito y el marco de referencia de lo que se espera que la empresa 
logre en el futuro. En ese sentido, la claridad sobre estos elementos también es de 
importancia para la definición de los objetivos y exigencias del área de mercadeo de la 
organización, por lo tanto es un avance fundamental que las directivas de la empresa se 




El principio esencial de la empresa radica en el compromiso de la Alta Dirección y la 
participación de todo el personal en desarrollar proyectos con metas encaminadas a 
mantener un crecimiento sostenido y mejoramiento continuo de los procesos. Para 
alcanzar estos objetivos ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se basa en el fortalecimiento 
del conocimiento tecnológico y el trabajo en equipo con un recurso humano altamente 
calificado, ético, creativo y competitivo, que proyecte a todos los clientes una imagen de 
excelencia, con una estructura moderna y flexible que le permita adaptarse a las 
exigencias del mercado. Además de esto la empresa tiene un gran interés por la 




constituye como el principio esencial del proceso productivo de ALUMINIOS VILLALBA 
LTDA. 
 
3.1.2.4. Contexto Estratégico 
 
El contexto estratégico de ALUMINIOS VILLALBA LTDA.,  se encuentra basado en 
el desarrollo de una política de calidad. Así, la labor de la empresa se fundamenta en la 
fabricación y comercialización de artículos en aluminio, cristalería y vidrio templado, 
buscando satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, comprometiéndose 
con el desarrollo del talento  humano, la comunidad, el medio ambiente y la calidad de 
los productos, implementando la filosofía de aseguramiento y mejora continua de la de 
la calidad. De este modo, el marco dentro del cual se desenvuelven las oportunidades 
de desarrollo estratégico de la empresa se basa en la gestión continua de procesos de 
calidad.  
Este contexto ofrece oportunidades significativas, en la medida que la empresa se 
interesa continuamente por el mejoramiento de sus procesos internos y la innovación, lo 
cual brinda herramientas para el desarrollo de la competitividad. 
 
3.1.2.5. Factores Claves de éxito 
 
Los factores que han garantizado el éxito de la compañía durante más de una 
década se pueden atribuir a diferentes ámbitos; en primer lugar una política de calidad 
enfocada en el crecimiento empresarial, como también el de sus empleados. Esto se 
denota en el interés por el mejoramiento continuo de los procesos internos y la 
innovación tecnológica, lo cual se refleja en la implementación de estrategias para 
asegurar el óptimo desarrollo de los productos a través del análisis de la calidad y la 
satisfacción de los clientes.  De igual forma los alcances de la empresa a nivel de 
producción, se deben a su búsqueda constante de los recursos tecnológicos, espacio e 




Por otra parte un elemento de gran relevancia en el éxito que ha tenido la empresa a 
lo largo de su historia, es el reconocimiento del potencial de su Talento Humano. Esto 
se refleja en la importancia otorgada a los procesos de selección de cargos y el interés 
por la evaluación de desempeño de los empleados. En ese sentido es de gran 
importancia para la empresa la vinculación de talento humano con altas capacidades 
que pueda brindarle a la empresa potencial para su crecimiento y desarrollo 
En síntesis los factores que han permitido el crecimiento, permanencia en el 
mercado y el éxito de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se fundamentan en 
una política de calidad con tendencia al mejoramiento continuo, interés por la 
innovación tecnológica y el énfasis otorgado a los procesos asociados a la gestión del 
talento humano. La integración de estos elementos le ha permitido a la organización 
posicionarse en el mercado y ser reconocida por la calidad de sus productos en 
aluminio, cristalería y vidrio templado. 
 
3.1.3. Estructura Organizacional funcional 
 
La estructura de organización propuesta por la empresa contempla una 
distribución de los diferentes cargos y áreas de manera matricial. En la gráfica 1 se 






















Fuente: ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
La estructura interna de la organización posee un énfasis significativo en el 
carácter jerárquico, hecho que facilita procesos de supervisión y evaluación de 
desempeño de los cargos subordinados. Sin embargo, este modelo plantea dificultades 
debido a que las posibilidades de comunicación interna se ven afectadas, ya  que no se 
plantean relaciones de carácter horizontal, ni desde los cargos inferiores hacia los 
superiores, elemento que es de gran importancia en todas las labores de diseño y 
producción, puesto que es muy importante la interacción entre los empleados durante 
las distintas fases de la elaboración del producto.  
Asimismo es importante señalar que a pesar de ser una microempresa, se 
identifican cinco departamentos independientes, los cuales en la realidad están 




una sola división, sino que poseen funciones de diferentes áreas. De igual forma, es 
clave resaltar que no existe un departamento de Mercadeo lo cual implica que se 
requiere la apertura de un espacio en la organización enfocado netamente a este 
ámbito. Esto es un aspecto de gran relevancia ya que hasta ahora la organización 
desconoce muchas de las características del entorno en el que se desenvuelve, como 
también las opciones de fortalecimiento.  
 En definitiva, se contempla la importancia de realizar varios ajustes internos con 
el objetivo de potenciar las posibilidades de ejecución de un adecuado Plan de 
Mercadeo, que responda a las necesidades de la empresa. 
 
3.1.4. Política de Calidad 
 
Los sistemas de gestión de calidad enfocan a la empresa a desarrollar los procesos 
de la mejor forma, en búsqueda de la satisfacción del cliente, la política de calidad 
según la norma ISO 9001 (2008), debe estar comprometida con el cumplimiento de los 
requisitos, además de mejorar continuamente la eficacia del sistema de gestión de la 
calidad, adicionalmente debe proporcionar un marco de referencia para establecer y 
revisar los objetivos de la calidad. 
 
La política de calidad de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. Es:  
Con el compromiso de la total satisfacción del cliente y en concordancia con nuestra 
misión, nuestra política de calidad está basada en los siguientes principios: 
1. Amabilidad y espíritu de servicio para con el cliente 
2. Innovación y creatividad en la elaboración de nuestros productos. 
3. Calidad y eficiencia en nuestros procesos. 





3.1.5. Enfoque al cliente 
 
El enfoque al cliente tiene como objetivo, la satisfacción del cliente teniendo en 
cuenta los requisitos exigidos y no exigidos (en este último caso necesarios o 
intrínsecos al producto), para el buen funcionamiento del producto ofrecido, antes y 
después de la venta. 
Según la norma ISO 9001 (2008), “La alta dirección debe asegurarse de que los 
requisitos del cliente se satisfagan y que se cumpla con el propósito, de aumentar la 
satisfacción del cliente". 
El enfoque al cliente en la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es el de 
“satisfacer las exigencias del cliente cumpliendo a cabalidad con sus requerimientos 
solicitudes antes, durante y después de la fabricación de los productos.” 
 
3.1.6. Sistemas de fabricación 
 
Según Uribe y Castellanos (2008), el sistema de fabricación se define como un 
conjunto integrado de equipos y recursos humanos, cuya función es desarrollar una o 
más operaciones de proceso y/o ensamblaje a partir de la materia prima o de un 
conjunto de partes.2 Es decir la transformación de la materia prima en un producto 
terminado luego de un proceso de interacción entre maquinaria y trabajadores. 
 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., utiliza un sistema de fabricación de ensamblaje, ya 
que la materia prima para la fabricación viene lista para cortar y ensamblar, además 
utiliza celdas de operación simple para los procesos de elaboración de sus productos y 
un tipo de producción flexible, dado que todos sus productos son diferentes, y que 
ofrece productos diferenciados para cada uno de sus clientes. 
 
                                                 
2





3.1.7. Líneas de Productos 
 
Según Kotler y Keller (2006), una línea de productos es un grupo de productos 
estrechamente relacionados porque realizan funciones similares, se venden al mismo 
grupo de consumidores, a través de los mismos canales de distribución, en un intervalo 
de precios parecidos. 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., tiene dos líneas de productos la primera es la de 
ensamble de acabados para el sector de la construcción y la segunda línea es la 
fabricación de vidrio para cualquier necesidad, desde vidrios para el sector de la 
marquetería hasta para el sector automotriz. 
 
3.1.8. Recursos financieros 
 
Los recursos financieros son una parte fundamental en el funcionamiento de una 
empresa. Los recursos financieros son el efectivo y el conjunto de activos financieros 
que tienen un grado de liquidez. Es decir, que los recursos financieros pueden estar 
compuestos3: 
- Dinero en efectivo 
- Préstamos a terceros 
- Depósitos en entidades financieras 
- Tenencias de bonos y acciones 
- Tenencias de divisas 
 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., posee un flujo de recursos financieros robusto, con un 
soporte importante en caja, dado que se trabaja con anticipos y las cuentas por cobrar 
no representan parte importante dentro de los activos.  
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3.1.9. Talento Humano 
 
El sector de acabados cuenta con mano de obra de toda clase, desde personas 
capacitadas en los procesos de producción hasta personas empíricas en dichos 
procesos, en este caso la experiencia y la  capacitación van de la mano, ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., cuenta con personal empírico con amplia experiencia en el sector y 
personal capacitado en los procesos, que interactúan de manera recíproca para lograr 
el fin de la empresa que es ofrecer productos con la mejor calidad y en el menor tiempo. 
 
3.2. Diagnóstico estratégico 
 
La empresa cuenta con una trayectoria significativa y una estructura de 
funcionamiento eficaz que le permite cumplirles a sus clientes al brindarle productos de 
óptimos niveles de calidad. A nivel interno posee grandes fortalezas en la gestión de los 
procesos de producción y gestión del talento humano, como también en el interés por la 
innovación en tecnologías y la evaluación periódica de los logros alcanzados. 
Sin embargo, es necesario potenciar el desarrollo de estrategias que permitan la 
apertura a nuevos clientes, debido a que la empresa no  ha realizado procesos de 
investigación de mercados y en consecuencia no posee elementos para la gestión de 
un plan de mercadeo que le permita posicionarse de mejor manera ante sus 
competidores y obtener un mayor reconocimiento. 
Para iniciar, como se mencionó anteriormente, es fundamental dar una definición 
explícita de los principios y estructura de la empresa, a modo de fomentar una imagen 
corporativa que facilite su reconocimiento ante nuevos clientes. De igual forma es 
pertinente mejorar aspectos asociados con la Cultura Organizacional, ya que el 
desarrollo de valores internos puede fortalecer la eficiencia en los procesos, y así 
mismo la imagen de la empresa. Además de esto, la claridad sobre los principios y la 
estructura de la organización, es un factor que potencia el respaldo y compromiso de 




El fortalecimiento en las directrices de base y marcos de referencia ofrece un gran 
soporte para el desarrollo de nuevos procesos que le permitan alcanzar una mayor 
competitividad a la empresa, por lo tanto, es de relevancia desarrollar procesos 
administrativos enfocados en el manejo de información y comunicación con los clientes 
y los  proveedores, y así encontrar nuevas opciones de crecimiento gestionando 
procesos de marketing. 
A partir de un mejor reconocimiento de las oportunidades de la empresa en el 
mercado, se espera formular una propuesta de plan de mercadeo que fortalezca su 
imagen y así obtener nuevas oportunidades de crecimiento y éxito. 
 
3.3. Ambiente de Mercadeo 
 
Como lo indica Stanton (1980), el sistema de mercadotecnia de una empresa opera 
dentro de una estructura de fuerzas que constituyen el ambiente de mercadeo. Dichas 
fuerzas son externas o internas a la empresa y reciben la denominación de 
Macroambiente y Microambiente. El primero refiere al entorno en el cual se 
desenvuelve la empresa, este abarca el ámbito sociocultural, legal y económico dentro 
del cual se desenvuelve una empresa, por su parte el microambiente es de orden más 
específico y refiere a los aspectos intrínsecos a la organización. A continuación se 




El análisis del Macroambiente es fundamental para el desarrollo de cualquier 
proceso administrativo, en la medida que los factores externos a la empresa poseen 
una gran influencia y  determinan en múltiples sentidos el desarrollo de una 
organización (Chiavenato, 2002). En consecuencia, es pertinente analizar el contexto 
dentro del cual se desenvuelve la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., que 




se presentan los diferentes ámbitos del macroambiente dentro del cual está inmersa la 
empresa. 
 
3.3.1.1. Entorno Político 
 
En la actualidad el objetivo general y el conjunto de principios de política pública de 
la ciudad de Bogotá se enmarcan bajo el plan de desarrollo 2008-2012 "Bogotá positiva: 
para vivir mejor".  
“Esta política busca afianzar una ciudad donde se pueda mejorar la calidad de vida 
de la población y se reconozcan, garanticen y restablezcan los derechos humanos y 
ambientales con criterios de universalidad e integralidad, convirtiéndose en un territorio 
de oportunidades que contribuya al desarrollo de la familia, en especial de los niños y 
niñas en su primera infancia.  Se busca la construcción de una ciudad incluyente, justa 
y equitativa, en la que la diversidad y la interculturalidad sean una oportunidad y la 
reconciliación, la paz y la convivencia sean posibles.”4 
Con respecto al  Desarrollo económico se plantea que “la acción pública se orientará 
al fomento del crecimiento económico, a través de los arreglos institucionales 
necesarios para generar un adecuado clima de negocios de diferente escala que 
permita mejorar el tejido productivo de la ciudad, posicionar a Bogotá en el ámbito 
internacional como destino de inversión y turismo, y facilitar la inserción económica de 
la población, con miras a la distribución equitativa de la riqueza.”5 
Para esto uno de los objetivos fundamentales de la política del Distrito es la 
consolidación de Bogotá como una ciudad global, es decir la generación de una ciudad 
con buenos niveles de desarrollo económico donde se promuevan  los emprendimientos 
y el fortalecimiento empresarial con énfasis en formas empresariales asociativas y 
solidarias. 
El gobierno distrital señala que el programa enfocado en el  Fomento para el 
desarrollo económico busca “generar condiciones favorables para la creación y 
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desarrollo de alternativas productivas y el fortalecimiento empresarial, mediante la 
puesta en marcha de esquemas de financiación que fomenten la generación de 
ingresos y oportunidades de empleo y la promoción de las capacidades y las 
potencialidades de las personas, en consonancia con la dinámica productiva y laboral 
de la ciudad”6.  
Ahora bien, las diversas políticas formuladas por el distrito para atender las 
problemáticas de la ciudadanía han tenido un nivel de incidencia muy variado en 
relación con diferentes aspectos como también el acceso de la ciudadanía a los 
programas generados por el distrito. En ese sentido es de relevancia subrayar que 
fenómenos como el desempleo y la falta de oportunidades laborales siguen 
manifestándose con incidencia significativa, lo cual implica que el panorama político 
inmediato sea bastante complejo ya que se hace necesaria la formulación de políticas 
que puedan hacer frente a la gran pluralidad de problemáticas socioeconómicas que 
siguen aquejando la ciudadanía. 
En definitiva el entorno político en el que actualmente se encuentra inmersa la 
empresa ALUMINIOS VILLALBA, se ha caracterizado por el desarrollo reciente de 
estrategias enfocadas en la potenciación de las empresas y con ello la generación de 
oportunidades de crecimiento económico con el fin de mejorar las condiciones 
económicas de la ciudad. No obstante, sigue siendo necesario el desarrollo de más 
estrategias que puedan hacer frente a las diversas problemáticas de la ciudad. 
 
3.3.1.2. Entorno Económico 
 
Como se mencionó anteriormente las condiciones sociales de Colombia reflejan 
un complejo entramado de fenómenos donde las particularidades económicas están 
desempeñando un rol crucial. Esto se debe a que a lo largo de la historia el país ha 
enfrentado múltiples desafíos y crisis. 
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En la actualidad, según el informe del DANE del mes de septiembre de 2010 la 
Economía colombiana crece a una tasa de 4,5%. La gráfica 2 muestra el 
comportamiento del PIB  durante los últimos años. 
 
Gráfica 2. Crecimiento economía colombiana. 
 
 
Fuente: Secretaria de Desarrollo económico Bogotá 
 
El incremento de 4,5% del PIB en el segundo trimestre es consecutivo a tres 
trimestres de incrementos en el Producto Interno Bruto. Esta cifra  fue inferior a la 
estimada por el mercado (5,5%), además de mantenerse por debajo al PIB de los 
demás países del continente Suramericano, exceptuando a Venezuela. 
El análisis detallado de este incremento señala que el gasto de gobierno es el 
factor que continua impulsando el crecimiento económico, al crecer a una tasa de 5,9%. 





Por su parte los sectores que impulsan el crecimiento  fueron minería e industria, 
con tasas de crecimiento de 14,9% y 8,4%, respectivamente, mientras que uno de los 
sectores que presentó una de las mayores caídas fue la rama de la construcción (-
5,6%), donde la construcción de edificaciones,  decreció de manera abrupta (16,1%), 
aunque  la construcción de obras civiles creció 6,2%,  factor asociado al gasto del 
gobierno 
De este modo el crecimiento encuentra fundamentado en el gasto del Gobierno y  
los sectores de explotación de minas, canteras como también la industria. Aunque se 
mantiene una tendencia al crecimiento es bastante preocupante el hecho que el 
Consumo permanece creciendo a un ritmo menor frente al de la economía general. 
La disminución en el consumo probablemente es consecuencias de la interacción 
de las diferentes problemáticas de orden social, lo cual como se mencionó 
anteriormente, incide de manera significativa en las posibilidades de crecimiento debido 
a que amplios sectores de la población deben hacer frente a dificultades de orden 
monetario. 
Por otra parte es de subrayar  la disminución del crecimiento en el ramo de la 
Construcción,  ya que es uno de los generadores de empleo más importantes en el 
país. Esto es un aspecto muy delicado en la medida que el crecimiento del ramo de las 
obras civiles no alcanza a suplir la oferta económica del sector de construcción, hecho 
que es de suma importancia dada la influencia que  puede obtener esta baja en los 
niveles de desempleo. De igual forma, esta tendencia puede tener efectos significativos 
en las actividades de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ya que muchos de sus 
productos son comercializados dentro del ramo de la construcción. 
En síntesis, las características del entorno económico implican grandes exigencias 
para las empresas debido a que la disminución del consumo tiene una influencia 
significativa en múltiples ámbitos, lo cual puede estar asociado al abrupto cambio 
experimentado en el ramo de la construcción. En consecuencia es de gran importancia 
generar estrategias que le permitan a la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA.,  hacer 





3.3.1.3. Entorno Social 
 
El entorno social colombiano se caracteriza por poseer una gran cantidad de 
contrastes debido a las problemáticas asociadas al conflicto interno y el desplazamiento 
forzado. Esto ha tenido una gran incidencia en diferentes sectores de la población con 
repercusiones significativas en  múltiples dimensiones, abarcando aspectos de orden 
económico, psicológico y social e implicando diversas afectaciones en la calidad de vida 
(Díaz, 2009). A pesar de la fuerza y dimensiones que ha alcanzado el conflicto, la 
manera como se ha manifestado a lo largo del  territorio nacional ha sido muy distinta, 
dándose una variación significativa entre el entorno rural y el urbano.  
Una segunda problemática social en el entorno colombiano y que ha tenido una 
incidencia notoria durante los últimos años es el desempleo. Según el DANE para 
septiembre del presente año la tasa de desempleo del país fue de 11,3% mientras que 
para la ciudad de Bogotá el valor fue de 10,5%. Este hecho es de gran relevancia ya 
que es una de las más altas en Latinoamérica y articulándose al desplazamiento 
forzado y la violencia,  consolidan un contexto social diverso de orden complejo. 
De igual forma es importante resaltar los cambios sociales originados a partir de 
los procesos de globalización y el auge de las nuevas tecnologías de la información 
como internet y la telefonía móvil. Esto es de gran relevancia en la medida que las 
fronteras culturales y de acceso a la información en muchos sentidos parecen diluirse, 
lo cual conduce a contemplar el hecho de que en el mundo contemporáneo la 
familiaridad con lo extranjero paso de ser la excepción a lo común. En ese sentido las 
sociedades contemporáneas han adquirido un carácter más diverso, factor que incide 
tanto en las tendencias del mercado como en la manera como se percibe la realidad, en 
la medida que se parte de una perspectiva con tendencia a la generación de espacios 
de orden pluricultural. 
En el caso específico de Bogotá, de igual forma se presentan una gran diversidad 
de contrastes de orden social, debido a que al ser la capital del país es un punto de 
recepción de muchas de las problemáticas que están afectando la periferia de la nación. 




los últimos años, es el gran crecimiento que ha tenido la ciudad, lo cual es 
consecuencia de la gran cantidad de personas que por razones de distinta índole 
(violencia, dificultades económicas, falta de oportunidades), llega al espacio urbano en 
busca de nuevas opciones y oportunidades. Esta condición de altamente significativa 
debido a que es un combustible para el auge de fenómenos como el desempleo y la 
inseguridad, los cuales se mantienen, debido a que la desigualdad social y las 
dificultades en el acceso a oportunidades siguen afectando un amplio sector de la 
población .  
La presencia de estas problemáticas sociales, tiene influencia en múltiples 
sectores de la economía, debido a que la falta de recursos conduce a limitar las 
posibilidades de crecimiento económico en la medida que la demanda de muchos 
productos y servicios se atenúa dadas las dificultades sociales que afectan la población. 
En síntesis el entorno social en el que se encuentra la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., es altamente complejo y diverso, elemento que plantea desafíos y 
exigencias en la medida que la organización se desenvuelve dentro de una sociedad 
con problemáticas serias, las cuales interactúan con los cambios que están teniendo 
incidencia a nivel mundial. Asimismo estas condiciones sociales llevan a plantear la 
necesidad de fomentar políticas de responsabilidad social dentro de la empresa.  
 
3.3.1.4. Entorno Tecnológico 
 
El análisis de los aspectos de orden tecnológico hoy en día es de gran relevancia 
debido a la importancia que ha cobrado el desarrollo tecnológico durante los últimos 
años y su incidencia sobre la competitividad. Siguiendo a Stanton (1980) los avances 
tecnológicos influyen en los procesos organizacionales y la mercadotecnia en tres 
sentidos: 1. Generación de nuevas industrias  2. Alteración o incluso destrucción de 
industrias preexistentes 3. Estimulación de nuevos mercados y posibilidades.  
El entorno tecnológico de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., durante los 
últimos años se ha caracterizado por el desarrollo de Maquinarias más rápidas y 




dentro de ellos el desarrollo de las Troqueladoras, es el de mayor importancia. Estas 
máquinas permiten darle un manejo especial a los perfiles del Aluminio en la fabricación 
de diferentes productos, su auge y perfeccionamiento ha sido significativo durante las 
últimas décadas y en la actualidad son esenciales en la industria. En las gráficas 3 y 4 
se muestran imágenes de este tipo de maquinaria. 












Grafico 4. Troqueladora en funcionamiento. (Perfilación) 
 




En la actualidad el desarrollo de las Troqueladoras ha tenido importante 
repercusión en sectores industriales como las artes gráficas y el diseño debido a que se 
están potenciando las opciones y facilidades de manejo de materiales abarcando papel, 
cartón y metales de diferente orden. En el contexto Colombiano aunque el acceso a los 
avances industriales tiene ciertas limitaciones, este tipo de maquinaria es imprescindible 
y por lo tanto su manejo se encuentra altamente distribuido en diferentes ramos de la 
industria y comercio. Por ello, para ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ha sido de  gran 
importancia la búsqueda de innovación tecnológica debido a que uno de los pilares de 
las empresas competitivas contemporáneas es la implementación de tecnologías de 
punta en sus procesos.   
Con respecto a otros desarrollos tecnológicos significativos, es necesario  tener en 
cuenta que el auge de las tecnologías de la información también ha tenido incidencia en 
este sector industrial. Esto se debe a que la articulación de tecnologías como internet y 
el desarrollo de paquetes informáticos especializados, ha permitido acceder a nuevas 
tendencias de diseño de una forma más rápida, lo que también facilita la 
implementación de los mismos. 
  Por último otro cambio significativo que se ha dado gracias al desarrollo 
tecnológico es la potenciación de la  velocidad en los procesos habituales de 
comunicación (telefonía móvil). Esto es de interés debido a que además de acelerar 
procesos internos en la empresa, también ofrece nuevas posibilidades de estar en 
contacto con el cliente. 
En definitiva los cambios constantes que se están dando en la esfera tecnológica 
han generado modificaciones significativas en la forma como se llevan a cabo los 
procesos de producción en ALUMINIOS y vidrio templado, al darse desarrollos en la 
maquinaria de troquelación y perfileria. Igualmente han tenido incidencia los cambios 





3.3.1.5. Entorno Geográfico 
 
La empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se encuentra ubicada en la carrera 35 
No 63 d 28/30, y pertenece la localidad de Barrios Unidos. Esta localidad es la doceava 
de la ciudad de Bogotá, encontrándose en un punto de neurálgico del distrito, al abarcar 
el sector recreativo y deportivo del Parque Simón Bolívar. La empresa se encuentra 
muy cerca de dos importantes avenidas de la ciudad, la Avenida José Celestino Mutis 
(calle 63) y la Avenida Ciudad de Quito (carrera 30, también conocida como NQS). Esta 
ubicación es de relevancia al ofrecer una gran facilidad de acceso desde distintos 
puntos de la ciudad.  
 
Gráfica 5. Ubicación de ALUMINIOS VILLALBA en la Ciudad de Bogotá 
 
Fuente: http://imageshack.us/photo/my-images/33/mapalocal.png/sr=1, ubicación de la empresa 




Gráfica 6. Ubicación de la empresa en el sector 
 
 
Fuente: Google maps. 
 
En las gráficas 5 y 6 se muestra la ubicación de la empresa dentro de la ciudad, la 
empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., está ubicada  en un sector comercial de las 
industrias de ventanería, divisiones, puertas y accesorios para la construcción o 
remodelación de ambientes industriales y domésticos. De este modo a ambos costados 
de la avenida NQS, se pueden encontrar amplios sectores de empresas dedicados a la 
elaboración y distribución de diversos productos para la construcción y remodelación. 
Esto es de relevante en la medida que, es un punto altamente concurrido por clientes 
potenciales interesados en los productos que fabrica y comercializa la organización. El 
acceso cercano a dos vías arterias de la ciudad permite un transporte rápido y eficaz de 
los productos.  
En la actualidad la mayoría de los clientes provienen de la misma localidad de 




también ha sido de gran importancia que la movilidad en la zona es fluida, lo cual otorga 
mayores oportunidades para que clientes potenciales se acerquen a las instalaciones 
de la empresa. 
 
3.3.1.6. Entorno Legal  
 
 Las características del marco legal es uno de los elementos con mayor influencia 
en las empresas debido a que a partir de este se determinan las posibilidades de acción 
y desarrollo de las organizaciones. Para conocer las particularidades del ámbito legal 
dentro del cual se encuentra la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es necesario 
remitirse al Código de Comercio Colombiano, donde se estipulan los lineamientos que 
rigen las actividades que puede ejercer esta empresa.  
La empresa se constituye a partir de una sociedad que tiene como objeto social la 
prestación de toda clase de servicios que involucren directa o indirectamente diseño, 
fabricación, distribución y ensamble de ventanería, marquesinas, puertas, divisiones de 
baño, fachadas flotantes en aluminio, vidrio crudo y templado. En desarrollo del objeto 
propuesto, la sociedad podrá realizar todos los actos que  le faculta el artículo 99 del 
Código de Comercio. Entre ellos formar parte de otras sociedades y suscribir contratos 
de cuentas de participación, a través de los cuales se propongan actividades 
semejantes, complementarias o accesorias de la empresa social. 
Asimismo se incluye la celebración de contratos referentes a asesorías, 
consultorías y prestación de servicios con entidades públicas y privadas, relacionados 
con la adquisición y enajenación a cualquier título de derechos  reales y personales que 
versen sobre bienes muebles e inmuebles y otras.  
Esta reglamentación ofrece las directrices esenciales referentes al desarrollo del 
objeto social de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. Otros aspectos de relevancia 





Código De Comercio – De los Comerciantes 
Art. 10. Son comerciantes las personas que profesionalmente se ocupan en 
alguna de las actividades que la ley considera mercantiles. 
Art. 13. Se presume que una persona ejerce el comercio en los siguientes casos: 
 Cuando se halle inscrita en el registro mercantil. 
 Cuando se tenga establecimiento de comercio abierto. 
 Cuando se anuncie al público como comerciante por cualquier medio. 
 
Modificado  
Artículo 1o. Sociedad comercial y ámbito de aplicación de ésta ley. 
 
El artículo 100 del Código de Comercio ha sido reestructurado de la siguiente 
manera: 
 
Se tendrán como comerciales, para todos los efectos legales las sociedades que 
se formen para la ejecución de actos o empresas mercantiles. Si la empresa social 
comprende actos mercantiles y actos que no tengan esa calidad, la sociedad será 
comercial. Las sociedades que no contemplen en su objeto social actos mercantiles, 
serán civiles. 
Sin embargo, cualquiera que sea su objeto, las sociedades comerciales y civiles 
estarán sujetas, para todos los efectos, a la legislación mercantil. 
 
Ley 222 de 1995.  
Por la cual se modifica el Libro II del código de comercio, se expide un nuevo 
régimen de procesos concúrsales y se dictan otras disposiciones. Modificada por la Ley 
1116 de 2006 publicada en el diario oficial No. 46.494 de 27 de diciembre de 2006. 
 
Libro segundo: Correspondiente a las sociedades comerciales 
Art 98Por el contrato de sociedad dos o más personas se obligan a hacer un 




En este artículo ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es reconocida como sociedad 
porque cuenta con dos socios que aportaron capital con el fin de recibir utilidades 
obtenidas en la empresa. 
 
Art 110 La sociedad comercial se constituirá por escritura pública. 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., fue constituida por medio de escritura pública 
donde menciona el nombre y domicilio, la clase de sociedad, el objeto social, el capital 
social, la forma de administrar los negocios, las fechas de eventos importantes, la 
duración de la sociedad, la forma de liquidación, facultades y obligaciones. 
 
Título V De la Sociedad de responsabilidad limitada 
Art 353 – Art 354 – Art 356 – Art 357 
La empresa es una sociedad de responsabilidad limitada cumpliendo las 
características que estas tienen, como por ejemplo, que la responsabilidad de los socios 
está limitada al capital social, el límite de socios,  y la razón social termina con la 
palabra  “Limitada”, entre otras.  
 
Título IV De los libros de comercio 
Art 48 – Art 49 – Art 126 – Art 50 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., maneja la contabilidad, por este motivo cumple con 
todos los requisitos contables estipulados en las leyes colombianas. 
 
Ley 590 de 2000, artículo 11 registro único de las Mipymes. 
Cumple con el pago de impuestos como: 
 Retención del  IVA 
 Retención en la Fuente 
 IVA 





Como se observa la legislación analizada le otorga características específicas a 
la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., en la medida que ofrecen una visión con 
respecto a la naturaleza, posibilidades y exigencias de la empresa. Esto es de gran 
importancia, ya que tales aspectos  permiten establecer cuáles son los elementos 
fundamentales a tener en cuenta para el análisis de las condiciones actuales de la 




Las nuevas tendencias en el Macro Ambiente están acentuadas por los grandes 
avances que se están dando en el desarrollo de la tecnología y las apremiantes 
exigencias que la sociedad contemporánea afronta. En ese sentido, se abren nuevas 
posibilidades de desarrollo en las Industrias en la medida que la tecnología ofrece 
mejores herramientas que permiten mayor efectividad al agilizar los procesos, pero a la 
vez se replantean los desafíos sociales, ya que las brechas entre diferentes sectores de 
la población parecen acentuarse (Díaz, 2009)  
De igual forma la internalización de los mercados está desempeñando un papel 
crucial al abocar a todas las organizaciones, incluyendo pequeñas y medianas 
empresas, a un contexto con mayores niveles de competitividad y exigencias internas. 
En consecuencia las tendencias de la globalización siguen otorgándole una mayor 
pluralidad y diversidad a los mercados y con ello se siguen acentuando los niveles de 
competencia. 
 En síntesis sobresalen cuatro aspectos fundamentales con respecto a las 
tendencias del macroambiente: Tecnología, Globalización, Competitividad y Exigencias 
sociales. La articulación de estos aspectos conduce a contemplar un entorno complejo 
donde se plantean nuevos desafíos a las empresas pero también se amplían las 
posibilidades de acción. 
Ahora bien, para el caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., dichas tendencias 
tienen un matiz de exigencias de innovación, debido a que las fluctuaciones 




consumo, afectan las posibilidades de crecimiento de la empresa. En consecuencia es 
fundamental asegurar el posicionamiento en el mercado, ya que el panorama inmediato 
exige  fortalecer la competitividad para poder garantizar el mantenimiento de la empresa 
y la búsqueda de oportunidades para su crecimiento. 
 
3.3.1.8. Situación del Sector 
 
La construcción en  Colombia es un sector bastante amplio, para ver su impacto en 
la economía el DANE lo divide en dos secciones, la primera es la construcción de obras 
civiles y la segunda es la construcción de edificaciones, este segmento del sector es el 
que nos interesa. 
El sector constructivo a nivel nacional, tuvo una desaceleración desde marzo de 
2009, sin embargo en el cuarto trimestre de 2010, se vio una aceleración en el metro 
cuadrado construido para vivienda, culminando con un incremento en la construcción 
del 10%; adicionalmente podemos notar que el PIB de la construcción se ha movido 
acorde con las fluctuaciones del mercado constructivo. 
Si se mira el Censo de Edificaciones del DANE, Bogotá7 en el último trimestre del 
año 2010 el área total construida y terminada tuvo un incremento del 13.6% con 
relación al trimestre anterior, sin embargo esta variación contrasta con la disminución de 
las áreas en proceso, si se observa el gráfico 7, podemos ver la disminución en este 
rubro, señalando que existe una desaceleración en la construcción en Bogotá. 
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Grafico 7. PIB Edificaciones – M² construido 
 
 




Gráfico 8. Variación por estados de obra, según áreas urbanas y metropolitanas 









Es posible que para este año el sector de la construcción tenga una desaceleración 
dado que las tasas de interés se han incrementado lo que provoca una disminución en 
los créditos para remodelación y construcción de vivienda. Sin embargo el panorama no 




El Microambiente refiere a elementos externos a la organización que están 
involucrados directamente en los procesos de Mercadotecnia, frente a los cuales la 
compañía puede ejercer algún nivel de control (Stanton, 1980). Su análisis ofrece 
elementos de gran importancia para la formulación de un plan de marketing al abarcar 




Los proveedores son el punto de partida para el inicio de las actividades de 
cualquier empresa correspondiente al segundo sector de la economía (Fernández, 
2002). En el caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., sus proveedores son compañías 
dedicadas a la comercialización de aluminio y vidrio templado por láminas, los cuales 
constituyen la materia prima de todos los productos ofrecidos la empresa.  
Durante los últimos años la empresa MUNDIAL DE ALUMINIOS ha sido el 
proveedor por excelencia de la organización y en el momento se cuenta con una 
importante relación comercial que le ha permitido a ALUMINIOS VILLALBA mantenerse 
con solidez en el mercado, en la medida que cuenta con una fuente de materia prima 
estable y de calidad. 
Dado el posicionamiento en el mercado, la trayectoria de precios bajos, 
cumplimiento en la entrega de material y calidad en los productos ofrecida por 
MUNDIAL DE ALUMINIOS, ALUMINIOS VILLALBA LTDA., la hizo alrededor de siete 
años atrás su proveedor principal de materia prima e insumos; esta relación ha sido de 




que se puede proveer la empresa y los requerimientos necesarios para los productos 
que elabora. 
Adicionalmente, MUNDIAL DE ALUMINIOS no el único proveedor, ya que en caso 
de alguna contingencia, donde no se pueda ser proveído por dicha empresa, existen 
una serie de almacenes donde podría suplirse dicha demanda. Por otra parte, en 
materia de adquisición de láminas de vidrio, no existe un proveedor principal, para ello 
existen una seria de distribuidores que comercializan con este producto en la ciudad. 
Sin embargo, la adquisición de esta materia prima está determinada en gran medida por 




ALUMINIOS VILLALBALTDA., cuenta con una red de distribución directa, ya que 
por su trayectoria en el sector donde se desenvuelve los clientes se dirigen 
directamente a realizar sus pedidos, es decir, son de venta directa, ofreciendo sus 
productos y servicios en el punto de fábrica. 
Stanton (1980) plantea que la existencia de distribuidores (intermediarios de la 
mercadotecnia) puede potenciar algunos aspectos de la administración, debido a que 
en muchas ocasiones llegan a efectuar un mejor trabajo a menor costo de lo que lo 
puede hacer por si sola una empresa. Sin embargo, dadas las características 
específicas de ALUMINIOS VILLALBA,  durante toda su historia ha sido eficiente operar 
de manera independiente, debido a que sus productos requieren ser instalados y por lo 
tanto es fundamental que la misma empresa se encargue de la distribución de los 
mismos. 
Igualmente el hecho que la distribución la realice la empresa le permite 
garantizarles a los clientes la calidad del producto, como también condiciones óptimas 







Los clientes de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., provienen del sector de 
la construcción, ejecutando labores de edificación o remodelación de espacios y se 
pueden clasificar en dos grupos: 
 
1. Nivel doméstico. Clientes que están construyendo o realizando 
remodelaciones en sus propias viviendas.  
2. Nivel industrial. Clientes pertenecientes a empresas de diferentes sectores 
económicos que tienen como objeto realizar procesos de construcción a mayor escala o 
en el sector automotriz. 
 
Es importante tener en cuenta que en su gran mayoría los clientes provienen de la 
localidad de Barrios Unidos o las localidades circunvecinas (Teusaquillo y Chapinero). 
Esto es importante en la medida en que permite dilucidar la diversidad de clientes que 
posee la empresa debido a que esta zona de la ciudad posee espacios residenciales 
junto con múltiples zonas industriales y comerciales.   
Ahora bien, ALUMINIOS VILLALBA LTDA. Es una microempresa que está 
enfocada en clientes de nivel doméstico, debido a que posee mayores recursos para 
competir en este ramo lo cual le ha brindado un mayor reconocimiento en esta área. De 
igual forma la trayectoria de la empresa le da elementos para seguir potenciando su 
crecimiento en esta línea de producción.  
Con respecto a la fidelización de los clientes, ALUMINIOS VILLALBA LTDA., a lo 
largo de su historia ha manejado como baluarte la calidad de sus productos y la 
instalación de los mismos. Esto le ha formado una imagen positiva ante los clientes y la 
posibilidad de fomentar vínculos con  nuevos clientes. Además de esto la empresa en 
diferentes momentos ha otorgado diversos descuentos para próximos trabajos, 
brindándole así, un reconocimiento a los clientes más frecuentes. 
Por último, la administración de la empresa se ha interesado porque sus 




garantizar calidad no solo en la producción sino también en la interacción con el 
comprador. 
 
3.3.2.3.1. Clientes Actuales industriales 
 
A través del tiempo, ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ha visto como su mercado se 
dirige especialmente hacia productos de consumo doméstico, sin embargo, este no su 
único mercado, dado que la empresa cuenta con un número considerable de clientes 
industriales, en el sector de la construcción, donde cubre la demanda de empresas 
constructoras en materia de acabados en aluminio y vidrio, y en el sector automotriz, 
como proveedor de repuestos de vidrio para toda clase de vehículos. 
 
3.3.2.3.2. Clientes Potenciales industriales y domésticos 
 
Según la dirección de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., sus clientes potenciales en el 
ámbito doméstico son todas aquellas personas u organizaciones que requieran de 
acabados en aluminio y vidrio, es decir, ventanería, divisiones de baño, puertas, etc., 
adicionalmente en relación a sus clientes potenciales industriales son aquellos que 




Los competidores de la empresa ALUMINIOS VILLALBA son las empresas que 
comparten la misma actividad, es decir, el diseño, fabricación y comercialización de 
productos y accesorios de ventanas, marquesinas, divisiones a base de aluminio y 
vidrio templado. Dentro de la ciudad existen muchas empresas dedicadas a esta 
actividad, lo que implica un rol de competencia directa con  aquellas empresas que 
también se encuentran  ubicadas en el sector. 
En el momento la empresa no cuenta con información verídica respecto a los 




como por ejemplo el Palacio del Aluminio, Italmuebles y otras ubicadas en la misma 
zona como Acryluz. Dada la importancia de los productos a base de Aluminio y Vidrio 
templado, ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se encuentra en un sector altamente 
competido debido a que múltiples empresas y microempresas en la ciudad, se dedican 
a la elaboración de productos similares y la comercialización de los mismos. De este 
modo uno de los elementos de mayor importancia en el presente trabajo es realizar el 
estudio de la competencia, para lograr identificar cuales empresas  se consolidan como 
competidores directos, al compartir tecnología,  precios, o poseer similitud en la línea de 
productos ofrecidos. 
 
3.3.2.4.1. Análisis de la Competencia 
 
Este análisis preliminar indica que es de vital importancia, consolidar y ejecutar un 
plan de mercadeo adecuado,  debido a que en el entorno inmediato de ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., existen otras empresas con las que comparte muchas 
características, resaltando la necesidad de estudiar a profundidad la competencia y 
plantear estrategias que permitan elevar los niveles de productividad y ventas, ya que 
en la actualidad el cliente potencial puede no estar percibiendo diferencias significativas 
frente a las otras empresas del sector. 
 
3.3.2.4.2. Cuadro Comparativo 
 
En la tabla 2 se presentan los competidores más significativos para ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., junto con una descripción de su ventaja competitiva en cuanto a 





Tabla 2. Competidores de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
Empresas 





































Divisiones para baño, ventanas, 




5 - 10 
DÍAS 
EFECTIVO 
50 - 50 
Experiencia en el 
ámbito doméstico 
ALUMICOL 
Divisiones para baños, 
ventanearía en aluminio 
arquitectónico, Complementos 










































50 - 50 













50 - 50 
Publicidad 
ACRYLUZ 
Diseño de ventanas, con 






50 - 50 
Cercanía geográfica 





3.4. Ambiente Interno 
 
Además de las variables externas es de gran importancia tener en cuenta las 
variables de carácter interno a la organización, debido a que también  ejercen una 
incidencia significativa en los diferentes procesos administrativos (Chiavenato, 2002). 
Para analizar este aspecto se realizaron jornadas de observación de las diferentes 





La planta física de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ofrece condiciones 
óptimas para el desarrollo de los diferentes procesos que requiere la elaboración de los 
productos en aluminio y vidrio. En el grafico9se muestran el plano de las instalaciones 
de la empresa. 


















3.4.2. Cultura Organizacional 
 
La cultura organizacional refiere al conjunto de hábitos y creencias establecidos a 
través de normas, valores, actitudes y expectativas compartidos por todos los miembros 
que distingue una organización de las demás (Chiavenato, 2002). Como lo señala 
Méndez (2006) la cultura organizacional es una construcción colectiva determinada por 
la acción social. Esta es de carácter aprendido y se da a través de la socialización que 
tiene el individuo con la organización. 
En el caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., la empresa no ha estipulado ningún 
elemento que brinde directrices con respecto a la cultura organizacional. Hasta el 
momento no se había planteado misión, visión, valores, principios o políticas, que les 
brinden una orientación a los empleados y  con los cuales se sientan comprometidos. 
De esta manera existe un alto riesgo de que surja un bajo sentido de  pertenencia en 
los empleados, como tampoco una imagen de solidez frente a los clientes y 
proveedores. Sin proyecciones a mediano y largo plazo, ni estrategias, la empresa 
pierde direccionamiento y por lo tanto todos los procesos administrativos se ven 
involucrados. 
 
3.4.3. Clima Organizacional 
 
El clima organizacional se refiere a las percepciones de los individuos acerca de 
su entorno laboral y las relaciones. El clima es el reflejo de la percepción de sus 
miembros, siendo el resultado de la interacción entre las características de las personas 
y de las organizaciones (Garzón y Prieto, 2010) 
El análisis del clima en la empresa ALUMINIOS VILLALBA tomó como base dos 
aspectos: 
1. Apoyo y trabajo en equipo. 
2. Grado de estructura y su influencia en el cargo desempeñado.  
Los resultados de las entrevistas indican que existe una percepción adecuada del 




funciones e importancia en el proceso. Sin embargo, mencionan problemáticas 
asociadas con la comunicación y relaciones, lo cual significa que existen dificultades 
para  la conformación de un ambiente de colaboración adecuado que permita 
condiciones de trabajo para alcanzar objetivos y ser reconocido ante los superiores. 
Esto puede estar condicionado por la forma como se encuentra diseñado el 
organigrama de la empresa, ya que no se ofrecen posibilidades de interacción 
adecuadas. De igual forma la inexistencia de elementos que le den soporte a la Cultura 
Organizacional, es un factor con una alta incidencia en el clima laboral, ya que como lo 
señalan Garzón y Prieto (2010) la relación entre Clima y Cultura es muy fuerte, en la 
medida que los valores implementados por la organización pueden consolidarse como 
potenciadores de adecuadas relaciones entre los miembros de la empresa. 
En definitiva se hace necesario sugerir la realización de ajustes a nivel interno de 
la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., a modo de mejorar la relación entre sus 
empleados, el sentido de pertenencia y con ello potenciar el rendimiento de todas las 
áreas, aspecto crucial para el desarrollo de un adecuado plan de mercadeo. Como lo 
señala Fernández (2002), el proceso de mercadeo puede ser influenciado por la 
manera como se desarrollan los procesos internos en las empresas. 
 
3.5. Necesidades del Mercado 
 
Las tendencias en el diseño y producción de Ventanas, Marquesinas y accesorios 
fabricados a partir de Aluminio y Vidrio Templado, apuntan al desarrollo de productos 
que además de ofrecer división y protección de los espacios, posean opciones de 
ventilación adecuadas y estilos atractivos que puedan responder a las nuevas 
tendencias en arquitectura y construcción.  
En la gráfica 8 se muestran las opciones de fabricación más significativas en esta 
industria las cuales pueden ser usadas tanto en el ámbito empresarial (oficinas) o 






Grafico 10. Tendencias de producción de ventanas y marquesinas en Aluminio 
 
 
Fuente: Hecho por el autor. 
 
Correderas. Este tipo de divisiones son de gran uso en los ámbitos industrial y 
doméstico, debido a que ofrecen la posibilidad de darle un manejo adecuado a espacios 
de manera económica sin incrementar gastos de construcción. Su empleo es muy 
común en las áreas de baños, por lo que poseen un alto nivel de demanda. De igual 
forma son una opción adecuada en los espacios que requieren de alta ventilación. En el 
ámbito empresarial suelen ser usadas para la adecuación de espacios de oficina y salas 
de juntas. 
Abatibles. Las ventanas abatibles son las más tradicionales en los espacios de 
construcción y por lo tanto mantienen un nivel de demanda importante. Su producción 




Oscilobatientes. Este tipo de ventana permite su apertura dependiendo de la 
dirección en la que se gire, es decir se puede girar hacia arriba o abajo  inclinando la 
ventana hacia el interior. Su uso ha empezado a tener gran acogida en la construcción 
de edificaciones con fines comerciales, como también en entornos empresariales. 
Asimismo han empezado a ser adecuadas en la elaboración de fachadas especiales. 
Precercos. Estas divisiones tienen como objeto establecer una división previa a la 
construcción y edificación, su uso ha empezado a tomar gran fuerza en el mercado 
internacional. En Colombia aun no son muy conocidos, sin embargo, dada su utilidad en 
los espacios que necesitan seguridad especial, pueden ser adaptados a diversas 
condiciones. 
Fijos. Su uso es de gran importancia ya que son necesarios en todos los tipos de 
construcciones y remodelaciones, se pueden diseñar en diferentes materiales como 
vidrio templado, aluminio, entre otros. Este tipo de ventana se puede integrar a todo tipo 
de construcción y por lo tanto, posee una gran demanda en los espacios domésticos y 
empresariales. 
Complementos y acabados: Es otra de las tendencias que continúa teniendo una 
fuerte demanda  en el mercado. El caso de  las persianas es de especial relevancia, en 
la medida que su uso sigue siendo muy común en oficinas y entidades de salud, por lo 
que ofrecen opciones de comercialización significativas. 
Como se observa dentro de las tendencias del mercado se encuentra una 
coyuntura entre los productos de fabricación tradicional y el surgimiento de nuevas 
opciones, tales como los oscilobatientes y precercos, esto indica que aunque se 
mantienen los productos clásicos las tendencias están empezando a cambiar, hecho 
que ofrece nuevas opciones para la compañía. 
En ese sentido es preciso señalar que la innovación en la elaboración de 
productos primordial en la medida que se están dando nuevos campos de incursión, en 
especial en el entorno industrial. De igual forma se pueden formular nuevas opciones de 





3.6. Matriz DOFA 
 
El análisis DOFA (Debilidades-Oportunidades-Fortalezas-Amenazas) es 
fundamental en todos los procesos administrativos al permitir obtener una visión 
panorámica de la realidad de una empresa. Este tipo de estudio permite analizar a 
profundidad aspectos de carácter interno y externo, lo cual ayuda a establecer cuáles 
son las fortalezas, como también los factores en los que se deben mejorar los procesos.  






Tabla 3. Matriz DOFA para la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
1. Constante búsqueda de la calidad de 
los productos 
1. Carencia de imagen corporativa 
2. Experiencia y conocimiento del sector 
2. Existen dificultades en la organización 
interna de la empresa 
3. Desarrollo adecuado de procesos de 
evaluación de desempeño 
3. Falta desarrollo de procesos de   
comunicación adecuados 
4. Amplio conocimiento sobre el perfil a 
contratar para el desarrollo de los 
procesos en la empresa 
4. Desconocimiento del mercado y las 
características de los competidores 
5. Calidad en la atención ofrecida al 
cliente 
5. No hay un sistema de capacitación 
técnico establecido para el personal 
6. Interés por la innovación tecnológica 
6. Falta definir el departamento de 
mercadeo y estrategias de ventas que le 
permitan conseguir nuevos clientes. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
a. El mercado objetivo es muy amplio y 
versátil. Logra abarcar el ámbito 
doméstico y empresarial 
a. Cambios en el crecimiento económico 
del sector de construcción 
b. Fácil  acceso a maquinaria y equipo 
importado. 
b. Disminución en el crecimiento del 
consumo colombiano. 
c. Nuevas tendencias en el diseño 
c. El mercado cuenta con cantidad de 
empresas que realizan la misma 
actividad 
d.      Programas gubernamentales para 
el crecimiento de las pequeñas y 
mediana empresas 
d. El ingreso de empresas extranjeras 
que ofrezcan el mismo producto. 
e.      Demanda continua de los 
productos que ofrece la empresa 
e. Empresas que comercializan 
productos similares en otros materiales 
como acrílicos y plástico 
f.  Flexibilidad en los precios de la 
materia prima 





3.6.1. PCI Serna Perfil de Capacidad Institucional 
 
El Perfil de Capacidad Interna, es de uso subjetivo, se utiliza para detectar las 
fortalezas y debilidades de las capacidades de la organización. Sirve para evaluar el 
desempeño de distintos aspectos de la compañía. 
Podemos ver la información de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., así: 
 
 






































       
X 




       
 X 





   
   X 





      
X 






      
 X 
       
X 





3.6.1.1. Capacidad Directiva 
 
A lo largo de los años ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ha demostrado tener una 
capacidad directiva fuerte, dado que a pesar de no tener una estructura organizacional 
totalmente constituida se ha mantenido como una empresa ordenada y con dirigentes 
que saben tomar decisiones. La capacidad directiva se considera una fortaleza de alto 
impacto, dado que los efectos producidos por una decisión de la dirección, tendrán gran 
relevancia en durante el desarrollo de los procesos. 
 
 
3.6.1.2. Capacidad Competitiva 
 
La competitividad en el mercado del aluminio hace que  las empresas se fortalezcan 
y eviten ser derribadas por su competencia, por ello ALUMINIOS VILLALBA LTDA., 
tiene una fortaleza media ya que compite con calidad y servicio, sin embargo al no ser 
la principal proveedora de productos en dicho mercado no es completamente fuerte en 
ese sentido. 
 
3.6.1.3. Capacidad Financiera 
 
La capacidad financiera de la empresa es una debilidad dado que no cuenta con 
una facilidad en el acceso a capital cuando lo necesite, como es una micro empresa y 
los costos financieros son bastante altos, teniendo un impacto alto en el apalancamiento 
y la liquidez inmediata cuando lo necesite. 
 
3.6.1.4. Capacidad Tecnológica 
 
El avance en la tecnología en los últimos años hace que cada día cambie 
radicalmente, ese paso arrollador hace que las micro y pequeñas empresas, queden 




embargo ALUMINIOS VILLALBA LTDA., a pesar de ser una micro empresa cuenta con 
tecnología de punta para la fabricación de sus productos, haciendo de esto una 
fortaleza de alto impacto en dicha organización. 
 
3.6.1.5. Capacidad el Talento Humano 
 
La capacidad del talento humano es una fortaleza alta porque los operarios que 
trabajan para esta empresa poseen una experiencia de varios años, por lo tanto es de 
bajo impacto porque al momento de faltar algún trabajador todos están capacitados 
para ejercer la labor de cada una de las personas en la empresa. 
 
3.6.2. POAM Serna Perfil de Oportunidades y amenazas 
 
El Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio, ayuda a identificar, como su 
nombre lo dice, las amenazas y oportunidades a las que la empresa puede enfrentar en 
el mercado donde se desenvuelve.  
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Los avances tecnológicos son una amenaza para la empresa, dado que si el precio 
de adquisición es menor, esto podría generar en una reconversión por parte de sus 
competidores más cercanos y con ello la ampliación de su participación en el mercado, 
ofreciendo productos de buena calidad al mismo precio. 
 
3.6.2.2. Económico  
 
El crecimiento económico que ha tenido el país durante el último año se ve como 
una oportunidad para el crecimiento de las ventas de la empresa, además con la 
reactivación de la construcción se ve aún mejor el panorama de negocio. 
 
 
3.6.2.3. Geográficos  
 
La ubicación geográfica de la empresa y la expansión que está teniendo la ciudad 
hacia los sectores aledaños, crean una oportunidad de negocio para la empresa, 




Dados los cambios sociales en los últimos años y la necesidad también de reformar 
la seguridad en los predios crean una oportunidad de alto impacto en la empresa. 
 
3.6.3. Puntos Críticos del Análisis DOFA 
 
El análisis a partir de la Matriz DOFA arrojó aspectos significativos y algunos 
elementos de alta criticidad que pueden incidir en todos los procesos de la organización 




aspectos de carácter interno (fortalezas y debilidades) con los de tipo externo 
(oportunidades y amenazas), el análisis DOFA permite formular estrategias y opciones 
de intervención. En ese sentido se plantean estrategias enfocadas en la innovación de 
la empresa,  lo cual constituye un factor crucial para garantizar la  adaptación ante las 
fluctuantes exigencias del mercado (Osamu, 2009; Crompton& Evans, 2009).  
De este modo, el estudio de la interacción de los elementos del DOFA ofrece 
orientaciones fundamentales para la proposición de estrategias de cambio, que como lo 
señala Motta (2001), son la clave para mantenerse en el mercado, ya que la 
adaptabilidad asegura la posibilidad de crecimiento. 
Esto es de gran relevancia para el caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., debido a 
que en la actualidad garantizar la permanencia en el mercado es el mayor reto que 
poseen las pequeñas y medianas empresas (Beltrán y Colbs., 2006). En consecuencia, 
los procesos de reestructuración empresarial y formulación de planes de acción cobran 
gran relevancia, al fomentar la toma de decisiones y así la disminución de riesgos de 
fracaso (Rivero, 2008)    
A continuación se muestra las matrices resultantes al cruzar los diferentes puntos 
del análisis DOFA. 
 
3.6.4. Cruce de variables 
 
A continuación se muestra la matriz MAFE8, señalando las estrategias a desarrollar 
teniendo en cuenta la matriz DOFA anteriormente mostrada. 
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Tabla 6. Matriz MAFE 
MATRIZ MAFE 
FORTALEZAS DEBILIDADES 
1. Constante búsqueda de la 
calidad de los productos 
1. Carencia de imagen 
corporativa 
2. Experiencia y conocimiento del 
sector 
2. Existen dificultades en la 
organización interna de la 
empresa 
3. Desarrollo adecuado de 
procesos de evaluación de 
desempeño 
3. Falta desarrollo de procesos 
de   comunicación adecuados 
4. Amplio conocimiento sobre el 
perfil a contratar para el 
desarrollo de los procesos en la 
empresa 
4. Desconocimiento del 
mercado y las características 
de los competidores 
5. Calidad en la atención ofrecida 
al cliente 
5. No hay un sistema de 
capacitación técnico 
establecido para el personal 
6. Interés por la innovación 
tecnológica 
6. Falta definir el departamento 
de mercadeo y estrategias de 
ventas que le permitan 














1. El mercado 
objetivo es muy 
amplio y versátil. 




Aprovechar la amplitud del 
mercado objetivo, dando a 
conocer la calidad y 
permaneciendo a la vanguardia 
en el diseño de los productos. 
(O1, F1, O3) 
Instaurar una imagen 
corporativa para ampliar la 
participación en el mercado. 
(D1, O1) 
2. Fácil  acceso 
a maquinaria y 
equipo 
importado. 
Explotar la experiencia y 
conocimiento del sector de la 
empresa, con calidad de atención 
al cliente. (F2, F4, F3, O1, O5) 
Generar un ambiente propicio 
para solucionar las dificultades 
organizacionales con 
programas gubernamentales 
que ayuden a fortalecer la 
estructura organizacional de la 
empresa. (D2, O4) 
3. Nuevas 
tendencias en el 
diseño 
Utilizar la flexibilidad de precios 
de las materias primas ofreciendo 
excelentes precios al cliente con 
la mejor calidad. (F1, F5, O1, O6) 
Desarrollar procesos de 
comunicación adecuados para 
aprovechar la demanda 
continua de los productos de la 








las pequeñas y 
mediana 
empresas 
Beneficiarse de programas 
gubernamentales en búsqueda 
de innovación tecnológica y 
personal apto para la empresa. 
(F6,F4, O2, O4) 
Fortalecer los procesos de 
análisis de mercado para el 
mejor aprovechamiento de la 
ubicación geográfica de la 
empresa. (D4, O1) 
5.      Demanda 






gubernamentales para la 
capacitación del personal, 
adquisición de maquinaria 
nueva y explotar las nuevas 
tendencias del mercado. (D5, 
O4, O2, O3) 
6.  Flexibilidad 
en los precios de 
la materia prima 
  
Crear el departamento de 
mercadeo para generar 
nuevas estrategias de venta, 
con el fin de aprovechar la 
amplitud del mercado, la 
ubicación de la empresa y la 
demanda continua de los 
















Estructurar un área de marketing 
para Implementar estrategias 
enfocadas la calidad de los 
productos y con ello se fortalezca 
la imagen de la empresa y su 
posicionamiento en el mercado. 
(F1, A1, A2, A3, A4, A5, A6) 
Generar una imagen 
corporativa para lograr mayor 
posicionamiento y poder 
afrontar variaciones en el 
mercado. (D1, A1, A2) 
2. Disminución 
en el crecimiento 
del consumo 
colombiano. 
La experiencia y conocimiento del 
sector, son un recurso 
significativo que puede ser 
implementado en planes de 
mercadeo para afrontar los 
cambios en la economía. (F2, A1, 
A2) 
Es fundamental la 
reestructuración interna con el 
objetivo de fomentar procesos 
de comunicación, ya que los 
cambios en la economía y las 
características de los 
competidores exigen óptimos 
niveles de cohesión interna, 
además de  compromiso por 
parte de los miembros de la 











El desarrollo adecuado de 
procesos de evaluación de 
desempeño, puede permitir 
identificar fases del proceso de 
producción que pueden ser 
potenciadas y con ello hacer 
frente de manera más eficaz, a 
los cambios en las tendencias 
económicas. (F3, A1, A2) 
Crear el área de marketing de 
la empresa y de ahí desarrollar 
una estrategia acorde a la 
situación del mercado y  a las 
exigencias que le hace el 
medio como a las 
particularidades de la 
competencia. (D6, D4, A3, A4, 
A5, A6) 





Contar con personal versátil y 
con experiencia hace fácil la 
innovación tecnológica en la 
empresa, además de sortear 
fluctuaciones del mercado y la 
economía. (F2, F4, F6, A1, A2) 
Buscar un sistema de 
capacitación establecido para 
el personal, con el fin de 
incrementar la  capacidad de 
adaptación de la empresa al 
mercado. (D5, A1, A2) 





como acrílicos y 
plástico 
Fortalecer la calidad de atención 
al cliente a través de programas 
de capacitación, para incrementar 






El Interés por la innovación 
tecnológica debe consolidarse 
como un elemento que favorezca 
el posicionamiento de la empresa 
en el mercado. (F6, A6) 
  
 
El estudio de los diferentes factores involucrados en la matriz DOFA, indica en 
primer lugar que la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., dada su trayectoria ha 
consolidado una gerencia idónea y capaz de liderar procesos administrativos, 
financieros y comerciales. Además de ello posee las instalaciones adecuadas para el 
desarrollo del objeto social y el Talento Humano con la suficiente experiencia para 
desarrollar sus labores.  
De igual forma es de destacar la importancia que adquiere la calidad de los 
productos de la empresa, en la medida que ha constituido un elemento central en la 
obtención de la solidez que hasta ahora ha tenido la organización y que le ha permitido 
mantenerse en el mercado. Asimismo es primordial el papel que desempeña la 




en el diseño de espacios y productos. 
Por otra parte la versatilidad del mercado ofrece un margen de oportunidades 
para el fortalecimiento de la organización,  ya que se puede desenvolver en entornos de 
carácter doméstico, industrial o empresarial. En ese sentido la experiencia en el sector 
es de gran importancia al generar un conocimiento acerca de las particularidades de los 
clientes, como también fabricar productos que se adecuan a las exigencias domésticas 
y empresariales. 
Igualmente los procesos de evaluación de desempeño le otorgan elementos a la 
empresa para realizar un proceso de evaluación a mayor escala y con ello gestionar, 
procesos de mejoramiento continuo que le permitan aumentar la calidad en el proceso 
de producción e instalación de sus productos. 
          Ahora bien, en contraparte, el análisis DOFA arroja una serie de factores críticos 
que requieren ser atendidos de manera prioritaria,  ya que la empresa debe encontrar 
nuevas rutas de adecuación al mercado. En ese sentido se identifican  los siguientes 
ámbitos: 
 
3.6.4.1. Imagen corporativa. 
 
Sin duda alguna, es uno de los elementos en lo que más dificultades tiene la 
empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA. Esto se debe a la falta de reconocimiento en 
amplios sectores del mercado. Esta circunstancia le exige por una parte fomentar una 
Cultura Organizacional enfocada en brindarle al entorno una imagen clara de la 
organización y a la vez es fundamental encontrar nuevas estrategias que le otorguen a 
la empresa un mejor posicionamiento en el mercado. 
 
 
3.6.4.2. Inexistencia de Área de Mercadeo. 
 
En relación con la falta de una imagen corporativa sólida, es muy importante que 




Esto es fundamental,  ya que se requiere que la empresa se interese por conocer las 
tendencias del mercado y con ello gestionar procesos enfocados en aumentar la 
eficacia en la llegada de nuevos clientes y en su fidelización. 
De este modo, se posibilita garantizar la competitividad de la empresa no solo en la 
producción ya que es fundamental ser competitivo de manera integral (Afuah, 1999). 
Esto es de especial relevancia en el contexto colombiano, como lo plantean Beltrán y 
colbs. (2006), es esencial el replanteamiento de los principios de la gestión del área de 
mercadeo en especial en las pymes y pequeñas empresas, ya que en muchas 
ocasiones las fallas al interior de dicha área tienen consecuencias significativas en 
muchos otros ámbitos de la organización y por lo tanto se afectan su competitividad. 
 
3.6.4.3. Reorganización Interna:  
 
La gestión del cambio es un aspecto fundamental en los procesos administrativos, y 
debe desarrollarse al interior de cada una de las áreas y dependencias de las 
empresas, a modo de garantizar el potencial competitivo de la organización (Anderson, 
1997; Bartlett &Kayser, 1980). En consecuencia la reestructuración del organigrama de 
la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es otro elemento necesario para desarrollar 
procesos de diversa índole.  
 
3.6.4.4. Cultura organizacional y comunicación interna:  
 
Como lo plantean  algunos autores  (p.e. Duran, 2003; Schnarch, 1994) la 
comunicación no solo se limita a la relación con el consumidor, ya que diferentes 
aspectos de orden individual  y elementos asociados a los factores sociales pueden 
generar una influencia altamente significativa en el tipo de motivos que impulsen la 
decisión de un consumidor; dentro de los cuales la estructura y las estrategias 
organizacionales desempeñan un rol fundamental. 
En ese sentido la comunicación desempeña  un papel de gran relevancia en la 




el intercambio. (Zikmund&D’Amico,  2002). Sobre este punto el análisis DOFA indica 
que existen dificultades en la comunicación interna de la empresa y por lo tanto la 
reorganización y el surgimiento del área de mercadeo también debe apuntarle a la 
consecución de un mejor ambiente interno que a su vez tenga incidencia en el 
posicionamiento de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
Para poder encontrar una solución a estas dificultades, se proponen dos vértices de 
trabajo paralelos. En primer lugar  sugerir realizar ajustes  a la estructura organizacional 
con el objetivo de mejorar las condiciones del ambiente interno y en segundo lugar el 
diseño del plan de mercadeo a modo de consolidar una ruta estratégica que le permita 
a la empresa hacer frente a las exigencias del mercado.   
A continuación se muestra el desarrollo de la investigación de mercados planteada. 
 
3.7. Investigación de Mercados 
 
La necesidad inherente de conocimiento del mercado se genera a raíz de la visión 
de desarrollar la ampliación del mercado y con ello de la utilidad de la empresa, según 
Muñiz González (2008) define la investigación de mercados como la recopilación y 
análisis de información, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, 
realizado de forma sistemática o expresa, para poder tomar decisiones dentro del 
campo del marketing. 
Esta necesidad de conocimiento del mercado está incentivada inicialmente para 
creación de un departamento de marketing, para luego generar un plan de marketing 
específico de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
3.7.1. Diseño Metodológico 
 
Estudio exploratorio de carácter cualitativo-cuantitativo, bajo el método de observación.  
 
Teniendo en cuenta los planteamientos de Bonilla y Rodríguez (2000), esta  




basa en indicadores cuantificables y también en el comportamiento, los conocimientos, 
las actitudes y los valores de la organización estudiada. En ese sentido, se busca 
desarrollar un análisis diagnóstico transversal que involucre mediciones objetivas y 
exactas propias de la investigación cuantitativa, como también indagaciones de carácter 
cualitativo con el fin de generar un Plan de mercadeo adecuado y eficaz para la 
organización. 
 
3.7.2. Definición del problema 
 
Los factores asociados con el mercadeo son una parte fundamental del proceso 
administrativo de cualquier organización y suelen ser muy sensibles  a los cambios que 
surgen en el entorno o el contexto en el cual se desarrolla (Hernández, 2004). En ese 
sentido debido a los cambios tecnológicos, las tendencias demográficas, sociales y 
culturales, se requiere que los bienes y servicios se vayan adaptando a las nuevas 
características y gustos de la población, por lo que se hace necesario estar en un 
continuo análisis de los alcances y limitaciones de los procesos de mercadeo. 
El análisis de la matriz DOFA indica que la empresa ALUMINIOS VILLALBA no 
desarrolla ningún tipo de investigación de mercados, lo cual es un factor de gran 
importancia ya que para el éxito de cualquier empresa es esencial conocer la naturaleza 
del mercado y las exigencias que este le plantee. Por otra parte los avances en un plan 
de mercadeo, pueden permitirle a la empresa mejorar su competitividad, posicionarse 
en el medio y adquirir más recursos para manejar las fluctuaciones económicas que se 
están presentando. 
Teniendo en cuenta esto, el desarrollo de un Plan de Mercadeo para la empresa 
ALUMINIOSVILLALBA LTDA., busca mejorar los procesos de gestión  del área de 
mercadeo a fin de lograr la consolidación de bases sólidas que permitan su 
sostenibilidad a largo plazo gracias al fortalecimiento de los procesos de Marketing, con 







3.7.3. Objetivos de investigación 
 
El objetivo de la investigación de mercado es brindar la mayor información posible, 
de manera concreta y detallada acerca del mercado donde en el cual se desenvuelve 
ALUMINIOSVILLALBA LTDA., además de servir de ayuda para la implantación de un 
plan de marketing agresivo para el crecimiento de las ventas de la empresa y su 
reconocimiento en el mercado. 
Los objetivos de la investigación de mercado se dividen en tres: social, económico y 
administrativo, este último definido como “Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante 
la adecuada planeación, organización, control de los recursos y áreas que lo 
conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.”9 En el 
caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es el objetivo al que va dirigido la investigación. 
 
3.7.3.1. Objetivo general 
 
Realizar una investigación de Mercados que permita desarrollar una propuesta 
de Plan de Mercadeo para la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., con el objetivo de 
potenciar la efectividad de la organización. 
 
3.7.3.2. Objetivos Específicos 
 
Analizar el entorno de la organización a partir del estudio detallado de la 
competencia y las  características de los clientes. 
Indagar sobre las características de la demanda del mercado para los productos 
de la empresa. 
Trabajar en torno a las fortalezas y oportunidades de la empresa para el 
desarrollo de un adecuado Plan de Mercadeo. 






Fomentar el funcionamiento del área de mercadeo, a través de métodos tales 
como la redistribución de funciones y la implementación de nuevas estrategias en la 
microempresa. 
 Formular un Plan de Mercadeo que le permita a la empresa unos resultados 
óptimos a un menor costo.  
Orientar estrategias que permitan mejorar el desempeño gerencial de los 
funcionarios de la microempresa. 
 
 
3.7.4. Población y Muestra 
 
La población en este estudio está conformada por  el recurso humano vinculado 
a ALUMINIOSVILLALBA LTDA., clientes y el entorno competitivo. En el caso del 
personal de la empresa con el fin de obtener la mejor información se realizó un censo 
dado que la población es pequeña. Con relación a la población de los clientes se tuvo 
en cuenta la población del sector de Barrios Unidos, sin embargo para tomar el tamaño 
de la muestra se utilizó información arrojada por el censo a el personal de la empresa 
para tener en claro cuántos clientes pueden entrar en la empresa, donde según los 
resultados y haciendo un muestreo aleatorio simple, se tomó una muestra de 15 
personas, más precisamente 5 personas por día en tres días de la semana. Por último, 
dado que el entorno competitivo no había sido analizado a profundidad por la empresa, 
ya que no realiza investigación de mercados, existe una cantidad significativa de 
empresas que realizan la misma actividad manejando patrones de producción y 
comercialización similares, se tomó una población de 30 empresas haciendo un 
muestreo aleatorio simple, que nos arroja un total de 8 empresas de muestra en el 
sector.10 
 






3.7.5. Instrumentos de Recolección de Información- Fuentes primarias y 
secundarias 
 
Los instrumentos de recolección de información fueron dos, como fuente primaria 
se hizo un censo en la empresa, es decir a 10 personas entre operarios y dueños de la 
empresa, además se tomó una muestra de 15 personas, clientes a nivel doméstico, con 
el objetivo de identificar características del ambiente interno y la percepción de los 
clientes acerca de la empresa. En el anexo 1 se muestran las entrevistas realizadas. 
Para el caso de la competencia se realizaron visitas y estudios mediante 
observación, detallando como era el proceso de preventa, venta y posventa.  
En ese sentido las fuentes primarias se pueden clasificar en dos modalidades, 
entrevistas realizadas en la empresa ALUMINIOS VILLALBA y las observaciones de las 
empresas competidoras.  
Ahora bien el análisis de esta información exigió la articulación con fuentes de 
información secundarias tales como documentos de normatividad, como Código de 
comercio, Ley 222 de 1995, Normas ISO 9001, LEY 590 DE 2000, entre otras y 
bibliografía de apoyo con el objetivo de enriquecer la comprensión de las características 
de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA.,  de su estructura y el ambiente en el que 
se encuentra.  
Adicionalmente las fuentes secundarias utilizadas refieren al soporte bibliográfico 
y normativo consultado para la comprensión del Ambiente en el que se encuentra 




Se realizaron dos tipos de encuestas en las instalaciones de la empresa, lugar que fue 
determinado por la facilidad de acceso al personal de la empresa y a los clientes. Se 
tomó la decisión de realizar un censo a toda la población trabajadora de la empresa y 
se hizo un muestreo aleatorio simple para determinar el tamaño de la muestra de los 




Para la realización de las encuestas fue necesaria la utilización de 3 días donde se 
distribuyeron las encuestas de la siguiente forma:  
 Día 1, se realizaron 3 encuestas a personal de la empresa en horas de descanso 
y 5 encuestas a clientes en horas laborales de la empresa. 
 Día 2, se realizaron 3 encuestas a personal de la empresa en horas de descanso 
y 5 encuestas a clientes en horas laborales de la empresa. 
 Día 3, se realizaron 4 encuestas a personal de la empresa en horas de descanso 
y 5 encuestas a clientes en horas laborales de la empresa. 
 
Para abordar a los encuestados fue necesaria la elaborado un guión para el abordaje 
de los clientes. 
Guión: 
Buenas tardes señor(a), permítame presentarme mi nombre es_________________, 
soy estudiante de administración de empresas de la universidad de la Salle y estoy 
elaborando mi tesis de grado, con este fin quisiera me regalara 5 minutos de su tiempo 
para una encuesta relacionada con la labor realizada por esta empresa. 
Cliente: NO. Finaliza la conversación. Gracias por su tiempo. 




¿Cuántos clientes entran al día a la empresa? 
5 _____ 10_____ 15_____20____ más de 20____ 
¿Cuántos clientes compran?  
5_____ 10_____ 15_____20____ más de 20____ 
¿Cuál es el producto más consumido?  
Divisiones de baño_____ ventanas_____ accesorios para baño_____ puertas en 
aluminio_____ vidrios_____ 
¿Cómo comercializa los productos la empresa?  






En este caso, realizar a los clientes una encuesta cara a cara y de profundidad, nos va 
a proporcionar la ventaja de que vamos a controlarlas nosotros mismos y guiar 
especialmente al cliente. Además, iremos a obtener más información que con otros 
medios básicos de información como el teléfono, ya que no presta la total confianza 
para los consumidores. 
 
¿Cuántas veces compra en la empresa? 
2 veces al mes ___ 1 vez al mes ___ cada 2 meses ___ cada 3 meses___ cada 
6 meses ___ 
¿Conocía la empresa? 
Si___ No___ Fue referenciado___ 
1. ¿Por qué prefiere la empresa? 
Precio___ Calidad___ Cercanía___ 
¿Qué producto es el que más consume?  
Divisiones de baño_____ ventanas_____ Marquesinas___ 
¿Qué opina de la calidad de los productos de la empresa?  
Excelente___ buena___ regular___ mala___ 
¿Qué clase de producto consume? 
Remodelación ___ Obra nueva___ Accesorios___ 
Califique de 1 a 5 donde 1 es malo y 5 es excelente, ¿cómo se sintió buen 
atendido?  





Se utilizó la observación en situación natural, donde el investigador no intervino en 




observado, ayudando con esto a que los resultados fueran más exactos. Lo anterior con 
el fin de detallar problemas y errores en el proceso de preventa y venta de los 
vendedores, durante un día normal de trabajo de la empresa. 
 
Lista de Chequeo 
 
¿La atención al cliente es la esperada?  
Si___ no___ 
¿El cliente recibe toda la información requerida del producto? 
Si___ no___ 
¿El cliente compra? 
Si___ no___ 
¿El cliente está de acuerdo con las políticas de venta? 
Si___ no___ 
¿El cliente se nota satisfecho al momento de irse? 
Si___ no___ 
¿En el proceso de observación donde se notaron errores en el proceso de venta? 
____ Preparación de la venta 
____ Toma de contacto con el cliente 
____ Detección de necesidades 
____ Argumentación 
____ Tratamiento de las objeciones 
____ El cierre de la venta 
____ Fidelizar al cliente  
La observación fue llevada a cabo durante los días que fueron realizadas las encuestas, 





3.7.5.3. Análisis de Resultados 
 
El análisis de resultados se hizo a través de los diferentes instrumentos utilizados en el 
estudio, implementando estadísticos de tendencia central. Los resultados se 




La encuesta realizada al recurso humano de la empresa arrojo los siguientes 
resultados: 
A la pregunta, ¿Cuántos clientes entran al día a la empresa?, la mitad de los empleados 
dieron que 15 y el 50% restante señalaron que eran 20 personas al día. 
 
Gráfico 11. ¿Cuántos clientes entran al día a la empresa? 
 












CATEGORIA EMPLEADOS PERSONAS RESULTADO 
PRODUCCION 8 20 50% 
ADMINISTRACION 2 15 50% 




Cuando se preguntó qué cantidad de personas compraban al día, esta se le realizo 
únicamente a los trabajadores que se desempeñan en la parte de producción, el 
resultado fue bastante contundente, el 100% de los encuetados indicaron que 5 
personas compran diario en la empresa. 
Gráfico 12. ¿Cuántos clientes compran? 
 
Fuente: Aluminios Villalba 
 
 
CATEGORIA EMPLEADOS PERSONAS RESULTADO 




Se preguntó, ¿Cuál es el producto más consumido?, el 50% contestaron que las 
divisiones de baño es el producto más vendido en la empresa, los vidrios es el segundo 
producto más vendido con un 20% y por último las puertas en aluminio, ventanas y 





Gráfico 13. ¿Cuál es el producto más consumido?  
 
Fuente: Aluminios Villalba 
 
  
CATEGORIA EMPLEADOS RESULTADO 
VIDRIOS 2 20% 
VENTANAS 1 10% 
ACCESORIOS PARA 
EL BAÑO 1 10% 
PUERTAS EN 
ALUMINIO  1 10% 
DIVISIONES DE BAÑO 5 50% 
TOTAL 10 100% 
 
 
Por último se preguntó por cual creerían que es el método por el cual la empresa vende 
a sus clientes, el 90% señalo que por venta directa y solo el 10% que por venta 
telefónica, esto está relacionado con la razón social de la empresa, dado que son 
productos hechos a la medida y al gusto del cliente es necesario que el cliente se haga 





Gráfico 14. ¿Cómo comercializa los productos la empresa?  
 
Fuente: Aluminios Villaba 
 
CATEGORIA EMPLEADOS RESULTADO 
VENTA DIRECTA 9 90% 
VIA TELEFONICA 1 10% 
INTERTET 0 0% 






En la encuesta realizada a 20 clientes, inicialmente se preguntó cada cuanto compraba 
en la empresa, siendo “cada 6 meses” y “1 vez al mes” la respuesta con mayor 
porcentaje, de un 27%, seguido por “cada 2 meses” con un 20% y por ultimo “2 veces al 







Gráfico 15. ¿Cuántas veces compra en la empresa? 
 
 
Fuente: Aluminios Villalba 
 
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
CADA 6 MESES 6 27% 
CADA 3 MESES 2 13% 
CADA 2 MESES 4 20% 
1 VEZ AL MES 6 27% 
2 VECES AL MES 2 13% 
TOTAL 20 100% 
  
 
Con respecto a su conocimiento de la empresa el 47% de los clientes ya la 
conocían y el 27% fueron referenciados por un cliente de la empresa. Esto sugiere que 








Gráfico 16. ¿Conocía la empresa? 
 
 
Fuente: Aluminios Villalba 
    
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
SI 8 47% 
NO 6 27% 
FUE REFERENCIADO 6 26% 
TOTAL 20 100% 
 
 
En torno a sus razones para preferir la empresa el 76% de los encuestados le dieron 
prioridad a la calidad de los productos y el servicio ofrecidos, seguido por el factor de 
precio. Esto indica que la Calidad debe seguir siendo una prioridad dentro de la 


















Fuente: Aluminios Villalba 
 
 
    
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
CALIDAD 14 73% 
CERCANIA 2 7% 
PRECIO 4 20% 






Gráfico 18. ¿Qué producto es el que más consume?  
 
Fuente: Aluminios Villalba 
 
Con respecto a los productos a comprar, la gráfica 18 muestra los productos que 
compraron los clientes encuestados. 
 
Como se muestra en el gráfico anterior, el mayor interés de los clientes está dirigido 
especialmente en ventanas y divisiones, lo cual concuerda con el hecho de que en su 
mayoría compren productos enfocados al ámbito doméstico. Esto sugiere que la 
empresa posee posibilidades de crecimiento y posicionamiento, si refuerza e innova su 
línea de productos para el hogar. 
 
   
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
DIVISIONES DE BAÑO 11 53% 
VENTANAS  5 27% 
MARQUESINAS 4 20% 






Con relación a la calidad de los productos de la empresa, el 53% respondió que era 
buena y el 47% restante cree que es excelente, señalando la buena trayectoria de 
calidad de la empresa con sus productos. 
 
 
Gráfico 19. ¿Qué opina de la calidad de los productos de la empresa?  
 
 
Fuente: Aluminios Villalba 
  
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
EXCELENTE 9 47% 
BUENA  11 53% 
REGULAR 0 0% 
MALA 0 0% 
TOTAL 20 100% 
 
 
De los clientes encuestados el 87% buscaba productos para realizar una remodelación 
o construcción de su vivienda, lo cual indica que gran parte del mercado en el cual se 

















Fuente: Aluminios Villalba 
 
 
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
REMODELACION 16 87% 
OBRA NUEVA 2 7% 
ACCESORIOS 2 6% 
TOTAL 20 100% 
 
 
Por último se solicitó que calificara la atención recibida al momento de ser atendido en 
la empresa, y los resultados arrojaron una satisfacción de los clientes con respecto a la 
atención ofrecida, donde es 67% señalo que la atención recibida fue buena y el otro 











Fuente: Aluminios Villalba 
 
CATEGORIA CLIENTES RESULTADO 
1 0 0% 
2 0 0% 
3 0 0% 
4 13 67% 
5 7 33% 




3.7.5.3.3. Empresas Competidoras. 
 
 Con respecto a las empresas se encuentra un grupo significativo de empresas 
competidoras en toda la ciudad y varias ubicadas en las localidades inmediatas a la 
ubicación geográfica de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. Estas empresas comparten  la 




empresa buscar unas estrategias que le permita sobresalir en el mercado porque el 
estudio no encontró diferencias significativas.  
A continuación se muestra una descripción de los competidores más importantes 
de la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., indicando sus características de mayor 
relevancia en cuanto a productos y servicios ofrecidos. Es importante señalar que dicha 
revisión de la competencia se hizo teniendo en cuenta la posición geográfica, 
posicionamiento en el mercado, como también la percepción de los miembros de la 




Esta empresa se encuentra ubicada en la AV. QUITO N° 75 – 47, es una 
importadora y comercializadora de muebles y accesorios, en diferentes materiales 
abarcando el vidrio templado y el aluminio. Italmuebles posee experiencia en la 
Perfileria en aluminio y el diseño de ambientes con ventanas abatibles y soportes 
troquelados, lo cual le ha permitido tener una incursión significativa en el ámbito 
industrial y empresarial al ofrecer opciones de diseño e instalación que se adecuan a 
oficinas, salas de recepción y módulos.  De igual forma comercializa divisiones para 
baño y oficinas, tanto a base de troquelados como de vidrio templado, siendo de esta 
manera un competidor directo al ofrecer los servicios de diseño e instalación de 
divisiones. Otra de las fortalezas que posee esta empresa es la búsqueda del 
fortalecimiento de su imagen con estrategias de publicidad en internet y la innovación 
en las tendencias de diseño. 
 
3.7.5.3.3.2. ALUMINIOS& Diseños EPR,  
 
Se encuentra ubicada en la calle 64 D N° 69-24, esta empresa posee 30 años de 
experiencia en el mercado, lo cual la constituye como una organización con bastante 
solidez dado su historial y trayectoria. Está dedicada al diseño y desarrollo de proyectos 




actualidad  posee una amplia línea de productos que abarca: Divisiones para baño y 
espacios afines tales como saunas o jacuzzi;  cielos razos y  drywall, tanto para 
espacios domésticos como empresariales o industriales;   ventanas anti ruido de 
diferente escala;  vitrinas para la exhibición de productos y puertas en diferentes 
materiales. Dada la diversidad de productos que posee, esta empresa se desenvuelve 
en gran cantidad de mercados, lo cual le ha generado un margen importante de 
adaptación, ya que puede producir y comercializar elementos y accesorios muy 
diversos. En ese sentido es otro competidor directo al encontrarse en el mismo ramo de 
producción y comercialización de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
3.7.5.3.3.3. ALUMINIOS América Ltda. 
 
Esta empresa se encuentra ubicada en la calle  68 N° 27-36,  se enfoca en el 
suministro, mantenimiento  y reparación de divisiones para baño, ventanas, puertas, 
vitrinas y marquesinas. Además de la producción esta empresa posee una amplia 
trayectoria en la reparación, lo cual le ha otorgado una opción de posicionamiento 
bastante significativa, ya que es un servicio que no es ofrecido por muchas empresas 
del sector. Su mayor énfasis es en el ámbito doméstico aunque también ofrece 




Esta empresa se encuentra ubicada en la Cr 20 C N° 64-76, cuenta con 8 años 
de experiencia en la fabricación y suministro de todo lo relacionado con aluminio y vidrio 
para espacios habitacionales. Es una empresa que se caracteriza por poseer tecnología 
de punta, y por lo tanto sus productos poseen altos niveles de calidad.  
 Su línea de productos abarca divisiones para baños, ventanería en aluminio 
arquitectónico, puertas de seguridad, vidrios laminados, puertas corredizas para 
diferentes espacios, cielo raso y drywall. La mayor fortaleza de esta organización reside 
en la alta tecnología que posee, lo cual le ha ofrecido  oportunidades significativas de 






Es una microempresa que trabaja con productos en vidrio y aluminio a diferente 
escala. Realiza instalaciones tanto en el ámbito doméstico como el industrial, 
manejando en especial la  instalación de  baños y ventanales. Esta empresa 
implementa diferentes estrategias de fidelización de los clientes, sobresaliendo en 
especial la alta  flexibilidad en sus precios. Esta empresa  proyecta a futuro expandirse 
fuera de la ciudad con el objetivo de lograr  comercializar sus productos en otras 
ciudades, razón por la cual está fortaleciendo sus estrategias de distribución. Dentro de 
su línea de productos cuenta con una línea en perfilaría de aluminio arquitectónico, 
además de divisiones para oficina y baños.  
 
3.7.5.3.3.6. Palacio del aluminio 
 
Esta empresa fue fundada en 1986, por lo que cuenta con más de dos décadas 
de reconocimiento en el mercado. Se encuentra enfocada en  la distribución de artículos 
elaborados en aluminio y elementos de ferretería de casas nacionales y extranjeras.  
Trabaja en la  comercialización de aluminio arquitectónico e industrial en 
presentaciones tales como láminas de diferente tamaño y espesor, como también 
accesorios modulares. Es una empresa que cuenta con un reconocimiento significativo 
en el mercado y es un importante proveedor para diferentes empresas del sector.  
 
3.7.5.3.3.7. Aceros y ALUMINIOS CIA. 
 
La empresa Aceros y ALUMINIOS Cía., es una de las organizaciones que ha 
presentado un mayor crecimiento en el mercado de la comercialización del aluminio, 
dentro de la ciudad de Bogotá. Esta empresa posee como una de sus mayores ventajas 
competitivas la  comercialización exclusiva de la fábrica Tecnologías en Barranquilla, 
que le ha permitido la comercialización de  la línea  de productos Alutions, los cuales 
abarcan diversas opciones de perfilería, y se caracterizan por poseer altos estándares 
de calidad que cumplen con las normas internacionales de la AluminumAssociation. En 




manejar estándares de calidad muy altos. Por esta razón se encuentra enfocada en la 




Es una empresa ubicada muy cerca de ALUMINIOS VILLALBA, encontrándose en 
la carrera 35 N° 63d-73. Se dedica a la elaboración de productos con base en acrílicos, 
abarcando líneas de distinta índole como cubiertas, portones, barandas y ventanas 
entre otros. Esta empresa posee un amplio énfasis en la calidad y garantía de sus 
productos. Es un competidor significativo en la medida que se encuentra en el mismo 
sector y ofrece una línea de productos similar a la de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 El análisis de la competencia indica que efectivamente la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., se encuentra en un entorno altamente competido y por lo tanto es de 
gran valor la formulación de un plan de mercadeo que le permita posicionarse de 





Mirando los resultados de las listas de chequeo podemos observar las falencias en las 




 ¿La atención al cliente es la esperada?  10 
   ¿El cliente recibe toda la información requerida del 
producto? 10 
   ¿El cliente compra? 5 5 
  ¿El cliente está de acuerdo con las políticas de venta? 5 5 
  ¿El cliente se nota satisfecho al momento de irse? 10 
    





¿En el proceso de observación donde se notaron errores en el proceso de 
venta? 
 
Preparación de la venta - 
   Toma de contacto con el cliente - 
   Detección de necesidades - 
   Argumentación 1 
   Tratamiento de las objeciones 4 
   El cierre de la venta - 
   Fidelizar al cliente  - 
    
En el 100% de las veces el cliente recibió la atención y él información completa de los 
que estaba necesitando, sin embargo el 50% de la veces el cliente no hizo la compra, 
dada la existencia de errores en el proceso de venta, en su mayoría en el tratamiento 




El investigación de mercados realizada indica, que la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA.,  es reconocida por su trayectoria en el mercado lo cual la ha 
posesionado en el medio, sin embargo, posee una gran similitud con las empresas de 
su sector hecho que le exige gestionar cambios e implementar estrategias que permitan 
adquirir una ventaja competitiva. 
El marco de clientes más importante sigue siendo la remodelación y construcción 
a nivel de vivienda por esta razón es muy importante tener en cuenta que este es el 
mercado objetivo, aunque también es factible encontrar una estrategia para lograr 
incursionar en el área de construcción a mayor escala. En definitiva ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., posee un reconocimiento significativo en el mercado, pero es 
pertinente innovar en sus estrategias de posicionamiento a modo de fortalecer la 






3.7.6.1. Situaciones Positivas  
 
Como lo muestra el análisis en la matriz DOFA, algunos de los aspectos de 
mayor relevancia en  la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es que dada su 
trayectoria ha afianzado una gerencia idónea con la capacidad de liderar procesos 
administrativos, financieros y comerciales. Además de ello posee las instalaciones 
adecuadas para el desarrollo de sus productos. 
En segundo lugar la empresa cuenta  con un Talento Humano altamente 
capacitado en el diseño  y elaboración de los productos, elemento que le ha permitido 
mantener altos niveles de calidad garantizando así la fidelización de sus clientes. En 
ese sentido los procesos de control de calidad son un gran logro, al ser un elemento 
esencial en la solidez que hasta ahora ha tenido la organización y que le ha dado la 
posibilidad de alcanzar estabilidad en el mercado.  
Por otra parte la gerencia durante los últimos años le ha otorgado un rol 
significativo a la  innovación tecnológica, ya que esto le brinda acceso a nuevas 
opciones en el diseño de espacios y productos. En consecuencia se ha dado una 
aceleración de la producción y un mejoramiento continuo en la calidad de los productos 
fabricados. 
Por otra parte la versatilidad del mercado ofrece un margen de oportunidades 
para el fortalecimiento de la organización,  ya que se puede desenvolver en entornos de 
carácter doméstico, industrial o empresarial. Dicha versatilidad le ofrece a la empresa la 
oportunidad de desenvolverse en distintos nichos de mercado, lo cual es de gran 
relevancia para afrontar los cambios en el contexto. 
Por último es de resaltar  la calidad de  los procesos de evaluación de 
desempeño, ya que dicho proceso le brinda a la empresa la posibilidad de analizar de 
manera constante las actividades internas y la manera como cada uno de los miembros 
de la empresa se está desenvolviendo en su cargo. Como lo señala Chiavenato (2002), 





3.7.6.2. Situaciones Negativas 
 
          En contraposición la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., presenta 
dificultades en diferentes áreas. Como se mostró en  el análisis DOFA, existen una 
serie de factores críticos que requieren ser atendidos de manera prioritaria,  debido a 
que la empresa requiere encontrar nuevas opciones para hacer frente a las exigencias 
al mercado. 
 En primer lugar se identifica que la empresa no cuenta con una Imagen 
corporativa, clara es decir, no existe un reconocimiento de la empresa y por lo tanto se 
requiere incidir en la  Cultura Organizacional con el objetivo de brindarle a la empresa 
mayores posibilidades de crecimiento. En este punto es de carácter crucial la 
inexistencia de Área de Mercadeo, ya que hasta el momento la compañía no se ha 
interesado en este ámbito. 
 En ese sentido dentro de la empresa se hace necesaria la gestión de procesos 
enfocados en el área de mercadeo que permitan el reconocimiento y con ello además 
de garantizarse el mantenimiento de los clientes ya fidelizados se fomente la 
fidelización de nuevos compradores.  
De este modo, se plantea un desafío en cuanto a la consolidación de la ventaja 
competitiva más allá del plano de la producción y calidad. 
De este modo es necesario replantear la organización interna de la empresa y 
desarrollar un área especializada en el mercadeo que le permita a ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., estar a la vanguardia de las exigencias del ambiente. Dentro de esta 
reorganización es pertinente involucrar nuevas posibilidades de comunicación y no 
limitar el proceso de evaluación de desempeño a una sola vía de orden vertical. Como 
se ha señalado la comunicación desempeña  un papel de gran relevancia en la medida 
que la emisión y recepción de información es fundamental para lograr que se dé el 
intercambio. (Zikmund&D’Amico,  2002). 
 
En definitiva el diagnóstico realizado apunta a que es pertinente proponer una 




condiciones del ambiente interno y a partir de ello formular un  plan de mercadeo 






4. ANÁLISIS FINANCIERO 
 
Por medio de este diagnóstico deseamos mostrar un análisis financiero de una 
empresa de aluminios y vidrios que está incursionando en el mercado, dentro el cual 
realizaremos los diferentes análisis y estudios financieros que nos indicaran las bases 
que poseemos como gerentes y analistas financieros y poner en práctica los 
conocimientos adquiridos en nuestra formación profesional como administradores de 
empresas y futuros gerentes de las más grandes e importantes compañías de los 
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ANÁLISIS ESTADOS FINANCIEROS 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
Por medio de este diagnóstico deseamos mostrar un análisis financiero de una empresa 
de aluminios y vidrios que está incursionando en el mercado, dentro el cual 
realizaremos los diferentes análisis y estudios financieros que nos indicaran las bases 
que poseemos como gerentes y analistas financieros y poner en práctica los 
conocimientos adquiridos en nuestra formación profesional como administradores de 
empresas y futuros gerentes de las más grandes e importantes compañías de los 








ANÁLISIS RAZONES FINANCIERAS 
 
RAZONES DE LIQUIDEZ 
 
1) Capital Neto de Trabajo: Podemos analizar que la diferencia entre Activo 
Corriente y Pasivo Corriente, nos da un margen de maniobra del 63.20%, lo que 
nos representa un índice de estabilidad financiera o margen de protección para 
los acreedores actuales y para futuras operaciones  normales. 
 
2) Índice de Solvencia: Al realizar el análisis nos dio un resultado positivo del 1.58, 
lo que significa que la empresa posee suficientes activos para cumplir con sus 
obligaciones. 
 
3) Índice de la prueba del Ácido: Al realizar la prueba nos arrojó un resultado  de 
0.78 lo que conlleva a que la empresa tiene buenos recursos para responder a 
los proveedores. 
4) Rotación de Inventario: El análisis nos muestra que la rotación de inventario 
durante el 2009 fue de 5.3, es decir los inventarios se vendieron o rotaron 
2.26veces en el mes en el almacén antes de ser vendidas. 
5) Plazo Promedio de Inventario: Los artículos en promedio permanecen 68 días 
en el inventario durante el año, lo que para la empresa no es rentable ya que por 
permanecer tanto tiempo las mercancías en sus bodegas está perdiendo dinero. 
6) Rotación de Cuentas por Cobrar: al analizar se puede determinar que la 
empresa no tiene cartera vencida lo que le represente tener mucha liquidez y ha 






7) Plazo promedio de Cuentas por Cobrar: se puede evaluar que la política de 
crédito y cobros aplicada por la empresa, le representa recibir el pago de sus 
clientes en un plazo promedio de 4,15 días, después de la entrega del producto, 
considerado como un periodo bajo. 
 
RAZONES DE ENDEUDAMIENTO 
 
1) Razón de Endeudamiento: se observa que la capacidad de endeudamiento que 
posee la empresa es muy alta, lo que le representa fluidez para asumir cualquier 
tipo de endeudamiento. 
2) Razón pasivo Capital: significa que el 35% del patrimonio está disponible para 
asumir, indiferente del plazo, cualquier obligación financiera, lo que indica que la 
empresa no tiene la  necesidad de recurrir a préstamos. 
RAZONES DE RENTABILIDAD 
 
1) Margen Bruto de Utilidades: Indica que del valor total de las ventas, la empresa 
tiene una utilidad del 49% sobre las mismas, reflejo de la eficiencia de las 
operaciones y la forma como son asignados los precios de los productos.  
2) Rotación Activo Total: el indicador de 1.104 nos muestra la eficiencia con que 
la empresa ha rotado sus activos totales. 
3) Rendimiento de la Inversión: podemos determinar la efectividad total de la 














1. El Disponible tienen mayor participación dentro del total activo con un 43,20%,  
esto indica que esta empresa no tiene problemas de liquidez y solvencia 
monetaria. 
 
2. Podríamos deducir que posee una buena política de cartera ya que sus cuentas 
por cobrar tan solo representan el 6,09% de participación con relación al activo.  
 
 
PASIVO Y PATRIMONIO 
 
1. Sus obligaciones a corto plazo, es decir las cuentas por pagar representan no 
tienen nada, ocupando un 0%, aparentemente podríamos decir que sus deudas 
a corto plazo son nulas y utilizan el apalancamiento financiero como opción 
financiera. 
 
2. Las cuentas por pagar es 100% del pasivo representadas en proveedores 
nacionales en un 83,33%, cuentas por pagar en un 6,09% y 10.58% en 
impuestos, lo que nos indica que la razón del endeudamiento es por la causa de 
las compras realizadas para el objetivo de la compañía.  
 
ESTADO DE RESULTADOS 
 
1. Sus gastos operacionales están acorde y relacionados con el ingreso 
operacional, su participación es de 11,91%, donde el único rubro está 
representado en gastos de venta. 
 
 
2. Los ingresos operacionales comparados con el costo de ventas representa un 
50,93% esta desequilibrado y sería útil revisar los costos y también considerar un 
análisis a los gastos operacionales ya que la utilidad esta en 37,16 % muy baja 




1. Su disponible se mantienen en la baja en términos absolutos de un indicador 
negativo (-4.507.480,0), no posee un plan de inversiones que podría apalancar 




2. Sus cuentas por cobrar aumentan drásticamente en términos relativos un 
41,18%. 
 
3. Se evidencia que en sus otros activos aumentaron los  cargos diferidos, 
mostrándonos un pago adelantado de algunas obligaciones. 
 
4. Con sus proveedores surge un aumento bastante drástico ya que de un año a 
otro se nota los proveedores nacionales, en cambio hay un incremento en la 
cuenta por pagar en un 11,74% con respecto de un año a otro.  
 
5. Su patrimonio en cuanto a capital social se mantiene, lo interesante e importante 
es la creación de las reservas por el manejo que le dan a las utilidades o 










En comparación del disponle entre el año 2009-2010, se presenta un crecimiento para 
el 2010, en la cuenta bancos que tiene in incremento del 22% con relación al año 
anterior. 
 
CUENTAS X COBRAR 
 
ANÁLISIS VERTICAL 2009 – 2010 
 
Las cuentas por cobrar no tienen una variación muy representativa, en los dos periodos 
muestra que las obligaciones, se mantienen estables, las provisiones tienen el mismo 







El pasivo a corto plazo tiene un incremento para el 2010 de un punto, el cual constituye 
las obligaciones bancarias adquiridas y los proveedores nacionales, que indica una 
variación normal. El pasivo a mediano plazo incluye obligaciones, bancarias, financieras 
e hipotecarias, se mantienen en el mismo rango y el pasivo a largo plazo que incluye, 
obligaciones bancarias hipotecaria y cuenta de socios, presenta una baja de un punto 
con respecto al año anterior, esto no muestra que la variación del pasivo en los dos 
años se mantiene estable no presenta variaciones  muy representativas, lo que deja ver 






PANORAMA DE RIESGOS 
 
RIESGOS GENERALES  





























1 En la Dirección 
Debido a la falta de gerentes 
o encargados de las 
diferentes áreas, el gerente 
general o dueño de la 
empresa, es quien tiene toda 
la responsabilidad en la toma 
de decisiones por más 
pequeñas que estas sean. 
Acumulación de actividades, lo cual 
genera un incumplimiento en las 
entregas, se pierde el control en los 
procesos, por falta de tiempo, no 
permite abrir mercados, no hay una 
adecuada planeación de estrategias 
Delegación de 
responsabilidad 
















La empresa no tiene ningún 
tipo de cultura organizacional, 
no hay misión, visión, valores, 
principio, políticas, que les 
den una orientación a los 
empleados y  con los cuales 
se sientan comprometidos. 
No existe sentido de pertenencia en 
los empleados, como tampoco una 
imagen de solidez frente a los 
clientes y proveedores. Sin 
proyecciones a mediano y largo 
plazo, ni estrategias ni visión la 
empresa pierde direccionamiento. 
Establecer, una 
imagen 
corporativa que le 
permita darse a 
















y  metas. 
La empresa no planea las 
estrategias para alcanzar los 
objetivos, no existe 
cronogramas mensuales ni 
establece metas para el 
alcance de las mismas, las 
personas trabajan de acuerdo 
a su propio criterio y sin 
normas claras. 
Debido a que no hay control estricto 
de resultados, los empleados 
realizan las actividades con la única 
preocupación de cumplir con lo 

























Debido a que en esta área 
solamente laboran 3 
personas todas las tareas, 
financieras, administrativas, 
operativas y contables, el 
trabajo está centrado en 
pocas personas generando 
mayor responsabilidad y 
sobrecarga laboral. 
Enfermedades profesionales, 
desmotivación del personal. Alta 
cantidad de trabajo con poca 
calidad, posibles errores contables, 
estrés.  
Redistribución de 
funciones o en su 
defecto contratar  
más personal que 















Comercial   
La falta del área comercial 
claramente establecida, no le 
permite tener un 
conocimiento del mercado, ni 
de la competencia, así como 
tampoco estrategias 
publicitarias, que le permita 
abrir nuevos mercados. 
Perdida de posibilidades de expandir 
sus productos en el mercado. No 
saber cuáles son las condiciones del 
mercado, perdida de reconocimiento 
de futuros clientes. Y hacer 
seguimiento a los que ya tiene.  
Establecer el área 



















La producción genera 
residuos que contaminan el 
medio ambiente. Las 
maquinas que se utilizan 
ocasionan ruido lo que afecta 
a los vecinos, posibles de 
mandas, multas y  un riesgo 
físico para los empleados 
Enfermedades, respiratorias, 
accidentes visuales, problemas 
auditivos, lo cual derivan  
enfermedades de tipo profesional 
que afectan a la empresa. 
Establecer 
mecanismos y 
políticas que les 

















El traslado de los  productos 
o de los materiales, podrían 
causar un alto riesgo 
ergonómico de esfuerzo por 
el peso de estos. 
Se podrían ocasionar, problemas en 
la columna, cuello, en los músculos, 
en las extremidades. Perdida de 
























En el manejo de las maquinas 
industriales, cualquier 
descuido del trabajador 
podría ocasionar  en un 
accidente 
La empresa tendría que cubrir todos 
los gastos que implique el accidente, 




personal en el 
manejo de estas 

















Exceso de stock de 
materiales en bodega. La 
mayor parte de los activos de 
la empresa está en los 
inventarios, existe 
acumulación de inventarios. 
Con esto se pierde la capacidad de 
realizar inversiones, que le pondrían 
generar una mayor rentabilidad, que 




















Aunque todos los activos de 
la empresa están 
asegurados, es posible que 
se presenten perdidas por 
causas externas ajenas a la 
voluntad del propietario. 
Perdida de la planta, en  materiales 
o productos por algún desastre 
natural o  por incendios. 
Adquirir una 
póliza más amplia 

















Falta establecer un área 
financiera, que mantenga la 
información al día y brinde 
información precisa en 
cualquier momento. 
La información financiera esta 
manejada por el contador, es preciso 
brindarle más herramientas a esta 
área a fin de consolidarla en este 
aspecto y darle más  control y 
precisión a los datos. 
Establecer un 
área financiera, 






























1 En la Direccion  ALTO 2 Cultura Organizacional. ALTO 3 Programación y  metas. ALTO 4 Labores Administrativas ALTO
5 En lo Comercial   ALTO 6 En lo Ambiental  ALTO 7 En la Produccion ALTO 8 Seguridad Industrial ALTO





PANORAMA DE RIESGOS 
RIESGOS EXTERNOS 






























La ubicación -  
Sector 
EL surgimiento de nuevas empresas, 
en el sector de la industrialización 
del vidrio 
Pérdida de clientes,  mejor calidad 
en el producto a menor costo, 
nuevas soluciones y diseños 
novedosos 
Creación de nuevos 















Entorno   
Económico  
La crisis económica que estamos 
viviendo, lo cual se puede observar 
en el comportamiento del mercado. 
Que baje la demanda del producto 
por el precio, falta de necesidad 
de este, falta de capacidad 















Entorno   
Geográfico  
El sector en el que funciona la 
empresa, facilidad de acceso al 
lugar. 
Dificultar de ubicar el sitio, vías de 
acceso, en mal estado, poco 




utilizar un punto 
estratégico que le 
permita facilidad de 













4 En lo Tecnológico 
Dificultad para adquirir tecnología y 
maquinaria. 
Demora en los procesos, 
incumplimiento en las entregas 














5  Gestión publica 
La normatividad legal, los impuestos 
gubernamentales para las pequeñas 
empresas. 
Exceso de impuestos, aranceles o 
demora en los trámites para 
conseguir insumos, que no estén 
























La calificación en el panorama de riesgo se realiza, de la siguiente manera. La 
probabilidad de que ocurra un hecho está dada en un porcentaje, que nos indica 
que tan la posibilidad en una escala del 1 al 100 de que ocurran los evento. El 
impacto, se refiere al nivel de incidencia que tendrá el hecho cunado ocurra dentro 
de la compañía, si es bajo, alto o medio. Y la calificación es un valor cualitativo  
otorgado al evento a fin de facilitar su lectura y comprensión de la magnitud del 
hecho.  
IMPACTO PROBABILIDAD CALIFICACIÓN 
BAJO 0-25 1 
MEDIO 26-70 2 






5. FORMULACIÓN DE METAS Y OBJETIVOS DE MARKETING 
 
Para la realización de un buen plan de marketing es necesario tener claro a donde 
se quiere llegar, además de ello es importante saber los pasos a seguir para lograr 
lo que se tiene proyectado, por eso es indispensable la formulación de Metas y 
Objetivos acordes a la situación de la organización. 
 
5.1. Segmentación de Mercados 
 
La segmentación de mercados consiste en el proceso por medio del cual se 
subdivide el mercado global a partir de la identificación de un submercado, el cual 
se delimita al analizar  las necesidades compartidas de un grupo homogéneo de 
clientes (Stanton, 1980). Esto es pertinente porque las pequeñas y medianas 
empresas pueden empezar a competir con eficacia en determinados sectores, 
enfocando sus esfuerzos en mercados con mayor potencial de utilidades. 
 
 
5.1.1.  Estrategias de Segmentación 
 
La segmentación de mercados se realizó teniendo en cuenta en primer 
lugar la Ubicación Geográfica, porque como lo señalan Hiebing y Cooper (2002) la 
distribución es un factor de gran relevancia en la medida que la demanda varía 
entre zonas. 
A partir de esto se implementó una segunda estrategia enfocada en la 
segmentación entre usuarios industriales (Nivel industrial) y mercados de 
consumidores (Clientes que buscan satisfacer una necesidad en específico por lo 
general de orden doméstico), optando por tomar los usuarios de tipo doméstico, 
debido a que la empresa ya posee una buena solidez frente a este mercado de 
consumidores, pero puede potenciar sus esfuerzos al generar nuevas opciones de 
diseño e implementar innovaciones en su producto. Asimismo es importante tener 




crecimiento del sector de la construcción y por lo tanto, no es pertinente fortalecer 
la incursión en el sector industrial debido a que en estos momentos el mercado es 
bastante limitado. 
 
5.1.2. Perfil del Segmento 
 
A partir de las estrategias analizadas, el segmento se delimitó teniendo en 
cuenta en  primer lugar la ubicación geográfica, abarcando además de las 
localidades de Barrios Unidos, Chapinero y Teusaquillo, otras dos localidades de 
gran importancia en la ciudad como lo son Engativá y Suba. Esta decisión se tomó 
en relación con el segundo criterio de la segmentación y es el tipo de cliente al 
cual se va enfocar el plan de mercadeo. Como ya se mencionó,  se busca explorar 
a profundidad los sectores domésticos, específicamente en el ámbito de la 
remodelación y mantenimiento.  En ese sentido las otras dos localidades que se 
contemplan ofrecen una concentración significativa de sectores residenciales, que 
le pueden ofrecer a ALUMINIOS VILLALBA LTDA., oportunidades importantes de 
crecimiento. 
 
5.1.3. Mercado Meta 
 
Como lo indican Hiebing y Cooper (2002), muchas organizaciones poseen 
un Mercado meta primario y secundario. En el caso de ALUMINIOS VILLALBA  el 
mercado meta primario ha sido la producción de accesorios en aluminio a nivel 
doméstico y por lo tanto este le ha otorgado su solidez. En ese sentido el nivel 
industrial se tomaría como un mercado Meta secundario con un potencial de 
crecimiento a futuro. En síntesis el énfasis del presente Plan de Mercadeo, se 
enfoca en la implementación de estrategias que permitan fortalecer la imagen de 







El posicionamiento según González Mothelet (2006) es “la manera en que 
daremos a conocer nuestro producto o servicio y cómo pretendemos que sea 
percibido por nuestro mercado meta.”, el objetivo del posicionamiento es crear un 
sentido de recordación en el cliente, es decir, crear una idea de la empresa y más 
que eso del producto como tal. 
Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo de posicionamiento de ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., se ha venido cumpliendo, dado que esta empresa ha crecido, 
es decir se ha posicionado junto con sus productos, por su altos estándares de 
calidad y servicio en sus productos y servicios, con ello ha creado una imagen 
positiva en la mente de sus clientes.  
 
5.2.1. Estrategia de Posicionamiento 
 
La estrategia que se plantea para fortalecer el posicionamiento de la 
organización, toma como base dos de las principales fortalezas de la organización, 
la calidad y servicio en los productos desarrollados por ALUMINIOS VILLALBA 
LTDA. En ese sentido con el fin de brindarle nuevas opciones que no se 
encuentran en el mercado, se planea explotar el potencial de innovación, 
elaborando diseños llamativos, que atraigan a los clientes. De este modo se  
espera lograr el posicionamiento esperado, al desarrollar procesos que 
habitualmente los competidores directos de la empresa no lo hacen. 
El objetivo de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es posicionarse en el 
mercado creando una imagen en el cliente, donde se muestre a la empresa como 






5.2.1.1. Declaración de posicionamiento 
 
Siguiendo a Stanton (1980), es fundamental que el posicionamiento se 
reafirme en elementos fácilmente reconocibles e identificables para el cliente 
potencial como para el tradicional. Teniendo en cuenta estas exigencias se 
plantea la declaración de posicionamiento de la siguiente manera: 
 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. MAS DE UNA DÉCADA DE 
EXPERIENCIA EN EL DISEÑO Y PRODUCCIÓN DE ACCESORIOS EN VIDRIO 
Y ALUMINIO DE ALTA CALIDAD. 
 
Como se evidencia en la declaración de posicionamiento se enfatiza en las 
mayores ventajas que posee la empresa, de una manera clara y concisa a modo 
de favorecer el reconocimiento por parte de clientes potenciales. 
 
5.2.2. Ventaja competitiva 
 
Hasta el momento el posicionamiento de la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., ha tenido  como factor esencial la óptima calidad el excelente 
diseño de sus productos. Dado que esto le ha brindado solidez a la organización, 
se propone tomarlo como base para garantizar una ventaja competitiva al 
fortalecer la línea en el orden industrial, promoviendo así un posicionamiento por 
diferenciación de productos, es decir, ofrecer un producto de óptima calidad y 
diseño a precios de mercado. 
Para esto la innovación tecnológica ha desempeñado un papel de gran 
relevancia, lo que conlleva a la continua evaluación de los procesos de 
producción, en busca de la excelencia, en este sentido se pretende continuar con 
el mejoramiento de dichos procesos. Adicionalmente se busca la implementación 
de una estrategia de marketing, como la publicidad, con el fin de dar a conocer los 






5.2.3. Participación  del Mercado 
 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se encuentra ubicado en el mercado de 
construcción, más precisamente en el mercado de acabados de construcción, su 
principal participación está en productos en aluminio y vidrio templado para 
espacios domésticos. En dicho mercado existen diferentes líneas de productos 
como divisiones de baño, ventanería y marquesinas. El mercado de las divisiones 
de baño es bastante amplio, por ello se quiere ampliar la participación dentro de 
este mercado por medio de la penetración de dicho producto con la mejor calidad 
y diseño a precios de mercado. 
 
5.3. Marketing Mix 
 
El sector de la construcción por ser tan amplio, cuenta con un número 
considerable de establecimientos especializados en acabados, adicionalmente en 
el sector donde se encuentra ubicado ALUMINIOSVILLALBA LTDA., es un sector 
donde en los últimos años ha crecido el número de establecimientos de acabados 
en vidrio y aluminio. Es por esta razón que es necesario realizar una estrategia 
para mejorar el posicionamiento de la empresa en este sector, para ello es 
necesario evaluar el marketing mix y determinar los pasos a seguir. 
 
5.3.1. Estrategia de Producto 
 
Dadas las condiciones del mercado actual es imperativa la selección de 
nuevas estrategias de producto, es decir, la búsqueda de nuevas formas para 
fortalecer el consumo de los productos de la compañía haciéndolos innovadores. 
Con lo anterior y teniendo en cuenta que la empresa ALUMINIOS VILLALBA 
LTDA., pretende mantener un estándar de calidad y servicio, además de una 
estrategia de innovación en sus diseños, podemos tener en cuenta la siguiente 




El proceso de innovación en los diseños está enfocada la producción de 
nuevos acabados para construcción y remodelación como divisiones de baño con 
diseños innovadores, que ofrecen nuevas opciones para la construcción y 
remodelación al presentar un diseño novedoso y ligero que permite adecuar los 
baños de una forma versátil y moderna.  
Se plantea entonces explotar el mercado potencial de las divisiones de 
baño principalmente, involucrando nuevas tendencias del mercado, ofreciendo 
nuevos diseños y de óptima calidad a sus clientes, aprovechando las recientes 
innovaciones tecnológicas de la empresa, lo cual le permitirá ofrecer nuevas 
opciones a los clientes, debido a que en el sector se tiende a manejar tendencias 
de diseño similares por parte de las empresas competidoras.  
 
5.3.1.1. Empaque  
 
Los productos comercializados por ALUMINIOS VILLALBA LTDA., no 
cuentan con un empaque debido a su naturaleza, sin embargo, como lo plantea 
Patten (1990) un buen diseño en la exhibición del producto también es de gran 
relevancia, esto señala que tener una buena exhibición mejora la apariencia del 
producto. En ese sentido es necesaria la creación de una serie de muestras de los 
nuevos diseños de los productos en donde se puedan ver los detalles, la calidad y 
el funcionamiento del mismo, con ello el cliente podría tener una buena exhibición 
al momento de comprar. 
 
5.3.2. Estrategia de Precio 
 
La fijación de precios es parte importante para la elaboración de una buen 
estrategia de Marketing mix, según Muñiz (2008) se denomina fijación del precio, 
en función de la competencia, al hecho de que las empresas determinen su precio, 






En el caso de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., los precios están dentro de un 
promedio de las empresas con las cuales compite, dado que no es rentable para 
la empresa verse incluido en una guerra de precios, siendo más importante la 
calidad y el diseño mostrado en su trayectoria, es por esta razón por la cual los 
precios no deben ser modificados. 
 
 
5.3.2.1. Factores Internos 
 
Los factores internos de fijación de precios, son aquellos que se ven 
involucrados en el costo del producto, en ALUMINIOS VILLALBA LTDA., como el 
diseño del producto, entendido como el gasto en el que incurre la empresa en el 
momento de realizar un nuevo diseño solicitado por el cliente, propiciando 
entonces un incremento en el precio de producto. Además de lo anterior se 
pueden incluir los costos del recurso humano, es decir mano de obra para el 
proceso de fabricación e instalación del producto, también se incluye el precio del 
transporte del producto  y por último la utilidad esperada por el empresario, que es 
















$ 40.000 50% 
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Teniendo en cuenta lo anterior la fijación de precios dependería únicamente 
de la utilidad esperada por el empresario, sin embargo este no es el factor que 





5.3.2.2. Factores Externos 
 
Dentro de los factores externos, para el caso de la empresa ALUMINIOS 
VILLALBA, podemos resaltar los precios del mercado, dado que ellos son los que 
dan una pauta para la fijación de precios de la empresa, es decir, si se tienen en 
cuenta solamente los costos de fabricación como materia primas e insumos, el 
precio dependería de la utilidad esperada, sin embargo dado que hay una 
competencia donde todos los actores están en igualdad de condiciones, es 
necesario estar dentro de un rango de precios de dicho mercado. 
En la siguiente tabla se muestran los precios promedio de la competencia, por los 
cuales ALUMINIOS VILLALBA LTDA., se guía para la fijación de sus precios. 
 





ITALMUEBLES $ 500.000  m2 $ 200.000  m2 
ALUMINIOS Y DISEÑOS 
IPR 
$ 400.000  m2 $ 150.000  m2 
ALUMINIOS AMÉRICA $ 495.000  m2 $ 250.000  m2 
ALUMICOL $ 400.000  m2 $ 225.000  m2 
ACARDECO $ 525.000  m2 $ 230.000  m2 
PALACIO DEL ALUMINIO $ 475.000  m2 $ 220.000  m2 
ACEROS Y ALUMINIOS 
CIA 
$ 410.000  m2 $ 180.000  m2 
ACRYLUZ $ 400.000  m2 $ 215.000  m2 
Fuente: Datos tomados por el autor. 
 
5.3.2.3. Estrategia de Fijación de precios 
 
Teniendo en cuenta los factores internos y externos de La estrategia de 




de ello se propone el establecimiento de un margen de ingresos. Siguiendo a 
Stanton (1980) esta determinación puede ser influenciada por la relación entre 
oferta y demanda, lo cual se aplica en su totalidad a ALUMINIOS VILLALBA 
debido a que para cada cliente el producto diseñado posee rasgos particulares. En 
ese sentido las características del producto tales como diseño influyen en el precio 
que se maneja. 
 
5.3.2.4. Precios de Venta 
 
Teniendo en la información de la siguiente tabla, donde se muestran los 
precios promedio de las empresas competidoras, se considera necesario 
establecer un rango de precios de carácter flexible que favorezca la elaboración 
de productos de diferentes características y así facilitar la fidelización de nuevos 
clientes. 
 
Los precios para los productos de la empresa ALUMINIOS VILLALBA son los 
siguientes: 
 
Tabla 8. Precio de Venta 
PRODUCTO COSTO 
Divisiones y puertas 
$ 300.000- $600.000 m2 
Determinado por material y diseño 
Ventanas 
$100.000- $400.000 m2 
Determinado por características de ventilación 
 
5.3.3. Estrategia de Distribución 
 
Las estrategias de distribución definen el diseño de la comercialización del 
producto, según Kotler y Keller (2006), un sistema de distribución... es un recurso 
externo clave. Generalmente lleva años construirlo y no es fácil cambiarlo. Tiene 
tanta importancia como los recursos internos, como la producción, la investigación, 




pueda dar la empresa. Es por ello que se hace necesaria una buena estrategia de 
distribución en una empresa. Para ALUMINIOS VILLALBA LTDA., su distribución 
se basa en la entrega directa de sus productos, dado que son productos hechos a 
la medida y para ofrecer mayor calidad son instalados en el sitio, por ello no se 




Los canales de distribución tienen por objetivo trasladar los productos de una 
empresa hasta el consumidor, por ello es tan importante diseñar estrategias 
acordes a los objetivos de la empresa.  
 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., cuenta con un canal de distribución directo, 





En este caso la distribución es hecha por el mismo fabricante, dado que los 
productos tienen que ser instalados en el punto de entrega, Siguiendo lo planteado 
por Hiebing& Cooper (2002) una de las grandes ventajas de este canal es la 
posibilidad de garantizar la calidad hasta el momento en el que el cliente recibe el 
producto. 
 
5.3.4. Estrategia de Comunicación 
 
Para enfrentarse en la actualidad al mercado no basta con tener un buen 
producto o un buen precio, es importante hacer llegar el mensaje qua se quiere 
dar al público, para ello es importante tener una buena estrategia de 
comunicación, es importante notar que actualmente con el avance en la 




publicidad, la promoción, relaciones públicas y las ventas, Kotler y Keller (2006), 
para hacer llegar el mensaje a los clientes. 
 
5.3.4.1. Plan de Publicidad 
 
Para generar un sentido de recordación es necesario invertir en ello, partiendo 
de esto podemos decir que publicidad es quien debe suplir esa necesidad. Si 
seguimos la idea deKotler y Keller (2006), indican que la publicidad es toda 
comunicación no personal y pagada para la presentación y promoción de ideas, 




El objetivo principal del pago de publicidad de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., 
es incrementar el número de clientes al mes, pasar de un estimado de 25 clientes 
mensuales a 35 clientes mensuales. 
 
5.3.4.1.2. Audiencia meta 
 
Sector residencial y comercial de las localidades de Teusaquillo, Suba, 
Chapinero, Engativa y Barrios Unidos. 
 
5.3.4.1.3. Plan de Medios 
 
Para que la publicidad sea efectiva debe llegar a la mayor cantidad de clientes 
potenciales, además de ello lograr un impacto dentro de la memoria del cliente. 
Sin embargo la dificultad que se presenta al momento de hace publicidad, es 
saber si el monto que se piensa invertir en ello tiene reciprocidad en el incremento 
de las ventas, para ello es necesario enfocar la publicidad hacia el mercado 
objetivo para evitar sobrecostos en este rubro. 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., busca hacerse conocer a través de un anuncio 




tarjetas de referencia haciéndolas llegar a los clientes potenciales de 
construcciones nuevas, buscando mostrar al público la calidad de sus productos y  




Tabla 9. Presupuesto plan de medios 
ESTRATEGIA DURACIÓN COSTO 
Tarjetas de presentación 1 AÑO $30.00011 
Anuncio Publicitario  $250.00012 
   
Fuente: Datos tomados por el autor. 
 
Dado que es una empresa constituida que paga impuesto de ICA, el pago de 
avisos y letreros está incluido en el pago de dicho impuesto. 
 
5.3.4.2. Plan de Promoción de Ventas 
 
El método de estimular el consumo a través de un incentivo o regalo, genera 
en el cliente gran expectativa y deseo de la compra, esto es el plan de promoción 
de ventas, como lo dice Kotler y Keller (2006), consiste en un conjunto de 
instrumentos de incentivos, generalmente a corto plazo, diseñados para estimular 
rápidamente, y/o en mayor medida, la compra de determinados 




Se espera que la promoción en ventas genere logre los siguientes objetivos: 
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 cotización tarjetasen http://bogotacity.olx.com.co/exelente-tarjetas-de-presentacion-iid-39569252, 25 de 
mayo de 2011. 
12
 Cotización aviso luminoso en http: //gusmark-publicidad.aquinegocio.co/p5338-aviso-luminoso-caja.html, 





El objetivo primordial es incrementar el nivel de ventas de los productos de 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., en un %. Pasando de $104.074.000 a diciembre 
de 2010 a $135.300.000 a finales de 2011. Para el logro de este objetivo se debe 
pasar de vender alrededor de $8.700.000 a $11.300.000 mensual. 
 
Mantener los clientes actuales y hacer nuevos clientes estimulando el 
consumo a través de la creación de promociones y descuentos.  
 
5.3.4.2.2. Herramientas Promocionales para el consumidor 
 
La herramienta promocional elegida será el descuento y oferta de productos en 
días escogidos durante el año: Descuento a clientes especiales entre el 5% y 
10%, que cumplan con el tope de compras de mínimo $2,000,000 en un mes, 
además, por la compra de una división de baño se ofrecerá un accesorio con un 
15% de descuento13. Este descuento será sustentado con la reducción a la mitad 
de la utilidad del segundo artículo, dado que la utilidad de la división de baño es 
significativamente mayor que la del accesorio entonces no es representativa la 
disminución en la utilidad de dicho accesorio. Como lo plantean Hiebing y Cooper 
(2002), esta estrategia posee tres ventajas claves: Incremento de la fidelización de 
los clientes habituales, incremento en la probabilidad de que nuevos clientes se 
acerquen a la empresa y el fortalecimiento del posicionamiento ante la 
competencia.  Es importante mencionar que dichas promociones llevarán a cabo 
de manera intermitente ya que como se plantea en la literatura el uso abusivo 
puede llevar a dificultades competitivas. Se planea llevar a cabo dichas 
promociones en los meses de enero, junio y diciembre, el primero por la utilización 
de las cesantías para modificaciones en los hogares, y los otros dos meses por el 
incremento en el consumo, por el crecimiento en el poder adquisitivo. 
 
                                                 
13
 Dicho accesorio, fabricado por la empresa, será incluido en el pedido y será instalado en donde sea 




Además de lo anterior se plantea en hacer la exhibición de muestras de los 
productos, es decir fabricar productos para mostrar el diseño y la calidad del 




El presupuesto implica una mínima disminución en el margen de ganancia 
debido a que se les ofrecerá a los clientes potenciales un descuento sobre el valor 
accesorio. 
 





Precio promedio $ 50.000 $ 460.000 
Costos promedio $ 32.500 $ 253.000 
Descuento promedio $ 7.500 
 
Precio venta $ 42.500 $ 460.000 
Utilidad neta $ 10.000 $ 207.000 
Número descuentos 15 15 
Total descuentos mes $ 112.500 $ 0 
Utilidad total $ 150.000 $ 3.105.000 
   
Fuente: Datos tomados por el autor. 
 
5.3.4.3. Plan de Ventas personales 
 
La venta directa es un arte bastante antiguo, dado que todas las personas 
siempre están vendiendo, en su trabajo venden sus cualidades mentales o físicas, 
en una reunión, etc., todos vendemos algo, sin embargo hay personas 
especializadas en dicho ramo, personal calificado para la interacción con el 




Una definición de venta directa podría ser, “Es la venta mediante el contacto 





Generar confianza en el consumidor en el momento de comprar un producto a 
la compañía, brindado la mejor atención y ofreciendo opciones acordes a las 
necesidades del consumidor. 
Evaluar la forma de venta de la empresa, con el fin de hallar falencias en las 
formas de vender de sus empleados. 
 
5.3.4.3.2. Plan de ventas 2008-2009-2010 
 
La forma de vender de la empresa en los últimos años ha tenido como base 
la capacitación del recurso humano en el área de ventas, en ese sentido la 
empresa ha buscado que sus miembros tengan la capacidad de darle una 
recepción adecuada al cliente a modo de potenciar la posibilidad de venta. Si 
observamos la tabla 10, podemos notar que la estrategia ha sido exitosa en la 
medida que la fidelización de los clientes se ha incrementado en estos años según 
lo informan las directivas de la empresa.  
 
Tabla 11. Ventas totales últimos 3 años. 
Año Total Ventas 
2008 $ 78.513.426 
2009 $ 85.340.680 
2010 $ 104.074.000 
Fuente: Datos tomados por el autor. 
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5.3.4.3.3. Plan de ventas 2011 
 
La estrategia de ventas personales ha mantenido como base el desarrollo de 
la capacidad de los miembros de la compañía para asegurar la venta de los 
productos, sin embargo, en la medida que se ha formulado el desarrollo de un plan 
de mercadeo se ha planteado la necesidad de gestionar un plan de ventas que 
vaya más allá de la estrategia tradicional de esperar que el cliente acuda al punto 
de venta, ya que debido a la falta de reconocimiento la empresa se encuentra en 
un punto de  desventaja en el mercado. 
De esta manera además de mantener la política de atención adecuada al 
cliente, se requiere de otros elementos que incentive las ventas, para ellos serán 
utilizados medios visuales que le brinden al cliente información llamativa acerca de 
los productos que ofrece la empresa, esto tiene un costo de entre $10,000 y 
$15,000, que serán recuperados con el incremento de las ventas esperadas.  
En ese sentido se espera que el incremento en las ventas personales se 
articule a las estrategias que históricamente le han brindado a la compañía 
solidez, como el excelente diseño, la calidad en los productos y el trato amable por 
parte de los empleados, pero teniendo en cuenta que estas deben estar 
articuladas a los procesos formulados en el área de mercadeo con el objetivo de 
alcanzar el incremento de ventas esperado. 
Para lo anterior se hace necesario una persona en preparada para este tipo 
de estrategias, es decir un técnico en pre-venta, generando un costo adicional 
para la empresa de un salario mínimo más prestaciones, sin embargo y dado que 
la empresa genera unas ventas de $8.7 millones de pesos mensuales, se hace 
necesario que dicha persona genere en sus ventas mensuales como mínimo el 






Tabla 12. Presupuesto de Ventas 2011y 2012. 
  
            
2.009      
            
2.010      
            
2.011      
              
2.012    
Enero $ 7.280.000  Enero $ 7.862.400  enero $ 9.041.760  enero $ 10.398.024  
febrero $ 5.302.000  Febrero $ 5.673.140  febrero $ 6.524.111  febrero $ 7.502.728  
Marzo $ 5.623.900  Marzo $ 6.073.812  marzo $ 6.984.884  marzo $ 8.032.616  
Abril $ 7.812.000  Abril $ 8.436.960  abril $ 9.702.504  abril $ 11.157.880  
Mayo $ 6.305.000  Mayo $ 6.746.350  mayo $ 7.758.303  mayo $ 8.922.048  
Junio $ 7.893.200  Junio $ 8.603.588  junio $ 9.894.126  junio $ 11.378.245  
Julio $ 4.820.500  Julio $ 5.254.345  julio $ 6.042.497  julio $ 6.948.871  
Agosto $ 6.425.900  Agosto $ 6.939.972  agosto $ 7.980.968  agosto $ 9.178.113  
septiembre $ 7.900.300  septiembre $ 8.690.330  septiembre $ 9.993.880  septiembre $ 11.492.961  
octubre $ 4.567.890  Octubre $ 5.314.276  octubre $ 6.111.417  octubre $ 7.028.130  
noviembre $ 4.732.636  Noviembre $ 5.205.900  noviembre $ 5.986.785  noviembre $ 6.884.802  
diciembre $ 9.850.100  Diciembre 
$ 
10.539.607  diciembre 
$ 
12.120.548  diciembre $ 13.938.630  
  $78.513.426    $85.340.680    $98.141.782    $112.863.049  
Fuente: Datos tomados por el autor. 
 
Este presupuesto está ajustado únicamente para la inclusión de una persona 
adicional en la preventa, esperando que incremente las ventas en un 15% durante 
los meses siguientes a la contratación. 
5.3.4.3.4. Política de ventas, precios, medios de pago, garantías, seguridad y 
privacidad de la información 
 
Para generar una buena relación con el cliente y evitar mal entendidos en el 
momento de una contingencia, es importante dejar claras reglas en lo que 
respecta a ventas, pagos, garantías, etc., para ello es imprescindible la creación 
de políticas con respecto a dichos temas. 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA., posee las siguientes políticas de ventas: 
 





b) Al momento de realizar su pedido exija el recibo, se le solicitará al 
momento de la entrega del producto. 
c) Todos los precios incluyen IVA y pueden ser cambiado sin previo aviso. 
d) Al momento de concretarse el negocio, se debe cancelar un adelanto 
del 50% del precio total. 
e) La instalación y el transporte no tiene ningún costo. 
f) Luego de la instalación será cancelado 50% del producto. 
g) Solo se reciben pagos en efectivo. 
h) No se aceptan devoluciones, a excepción que sea por garantía, en caso 
tal, el producto será reemplazado por uno nuevo y de iguales o similares 
condiciones. 
i) Horario de atención de lunes a viernes de 8:00 am a 5:30 pm y sábados 
de 9:00 am a 3:00 pm. 
 
5.3.4.3.5. Actividades de Preventa 
 
a) ALUMINIOS VILLALBA LTDA., ofrece a los clientes potenciales toda la 
información necesaria, es decir tener en la publicidad toda la información 
que pueda solicitar el cliente, para que tengan una idea de la empresa y de 
los productos que ella fabrica. 
b) Realiza una investigación de mercado, haciendo cotizaciones y 
averiguaciones para conocer las fortalezas y debilidades de la competencia, 
para tener claro el comportamiento del mercado. 
 
5.3.4.3.6. Venta 
Las actividades de preventa de  ALUMINIOS VILLALBA LTDA., son las 
siguientes: 
a) Ofrecer al cliente la información completa de las características de los 
productos o servicios que ofrece la empresa, instrucciones de uso, 
precauciones, calidad, etc. 




c) Se genera la orden de compra. 
d) Se aplican los descuentos a clientes especiales o si se está en temporada 
de ofertas se hace entrega de las respectivas ofertas. 
e) Con la información completa se hace la orden de producción. 




Luego de la venta, es importante tener una comunicación directa con el 
cliente, para estar al tanto de la calidad del producto, en caso de fallas del 
producto o solicitudes de garantía. Es este caso siempre se espera a que el cliente 
vuelva con sus inquietudes y solicitudes. 
 
5.4. Pronósticos y Presupuestos de Mercadeo 
 
Teniendo en cuenta la información suministrada por la empresa, el pronóstico 
de ventas para la empresa ALUMINIOS VILLALBA LTDA., es de $104.000.000, en 
la siguiente tabla, se desglosa dicho pronóstico. Un aspecto de relevancia es que 
la compañía ha mantenido históricamente un margen de ventas similar para todos 
los meses del año (alrededor de $8.7000.000 mensuales), por lo tanto es 
fundamental que los procesos de marketing se realicen a lo largo de todo el año 






Tabla 13. Total ventas por productos 
4 - VENTAS NETAS divi baño ventanas puertas 
 ENERO   $       5.136.878   $       3.424.586   $       2.853.821  
 FEBRERO   $       4.418.820   $       2.945.880   $       2.454.900  
 MARZO   $       3.314.115   $       2.209.410   $       1.841.175  
 ABRIL   $       3.148.409   $       2.098.940   $       1.749.116  
 MAYO   $       3.866.468   $       2.577.645   $       2.148.038  
 JUNIO   $       6.075.878   $       4.050.585   $       3.375.488  
 JULIO   $       2.209.410   $       1.472.940   $       1.227.450  
 AGOSTO   $       3.866.468   $       2.577.645   $       2.148.038  
 SEPTIEMBRE   $       4.418.820   $       2.945.880   $       2.454.900  
 OCTUBRE   $       5.523.525   $       3.682.350   $       3.068.625  
 NOVIEMBRE   $       4.971.173   $       3.314.115   $       2.761.763  
 DICIEMBRE   $       8.285.288   $       5.523.525   $       4.602.938  
   $    55.235.250   $    36.823.500   $    30.686.250  




5.4.1. Plan de seguimiento 
 
Debido a que la propuesta implica cambios en múltiples ámbitos de la 
organización se propone un proceso de acompañamiento a lo largo del primer año 





Tabla 14. Cuadro descripción de procesos a implementar. 
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Pronósticos de ventas 
 
Teniendo en cuenta el crecimiento de las ventas en los periodos anteriores 
podemos hacer el siguiente pronóstico. 
 
Tabla 15. Pronóstico de ventas 2011 – 2012 
4 - VENTAS NETAS 2011 2012 
 ENERO  $ 11.415.285  $    13.127.578  
 FEBRERO   $      9.819.600   $    11.292.540  
 MARZO   $      7.364.700   $      8.469.405  
 ABRIL   $      6.996.465   $      8.045.935  
 MAYO   $      8.592.150   $      9.880.973  
 JUNIO   $    13.501.950   $    15.527.243  
 JULIO   $      4.909.800   $      5.646.270  
 AGOSTO   $      8.592.150   $      9.880.973  
 SEPTIEMBRE   $      9.819.600   $    11.292.540  
 OCTUBRE   $    12.274.500   $    14.115.675  
 NOVIEMBRE   $    11.047.050   $    12.704.108  
 DICIEMBRE   $    18.411.750   $    21.173.513  
   $  122.747.011   $  141.158.762  
Fuente: cálculos hechos por el autor 
 
5.4.2. Pronósticos de costos directos de ventas 
 
Este es el pronóstico de costos directos de ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
Tabla 16. Pronóstico de costos De venta 2011 – 2012 
7 - COSTO DE VENTAS  2011 2012 
 ENERO   $    3.445.650   $    3.962.498  
 FEBRERO   $    2.964.000   $    3.408.600  
 MARZO   $    2.223.000   $    2.556.450  
 ABRIL   $    2.111.850   $    2.428.628  
 MAYO   $    2.593.500   $    2.982.525  
 JUNIO   $    4.075.500   $    4.686.825  
 JULIO   $    1.482.000   $    1.704.300  
 AGOSTO   $    2.593.500   $    2.982.525  
 SEPTIEMBRE   $    2.964.000   $    3.408.600  
 OCTUBRE   $    3.705.000   $    4.260.750  
 NOVIEMBRE   $    3.334.500   $    3.834.675  
 DICIEMBRE   $    5.557.500   $    6.391.125  
   $  37.052.011   $  42.609.512  




5.4.3. Presupuesto de Mercadeo 
 
A continuación se muestra el plan pronóstico para el mercadeo en la empresa 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
 
 
Tabla 17. Pronósticos y presupuestos15 
Ventas anuales 104.074.000   
Menos costo de bienes 
vendidos 
60.674.000   
Utilidad neta   43.400.000  
    
 
Menos      
Medios 200.000   
Costos de diseño  100.000   
Costos de producción 650.000   
Ventas 15000   
Investigación 50000   
C.V.Y. 100000   
Total Herramientas 
mercadotecnia 
    
Contribución a los costos 
fijos 
  1.115.000 
      
   Utilidad   42.285.000 
Fuente: cálculos hechos por el autor 
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5.5. Plan de seguimiento 
 
El plan de seguimiento se puede definir como “la herramienta para la 
supervisión continua o periódica de la ejecución física de un plan determinado, 
programa o proyecto para asegurarse que los insumos, actividades, resultados y 
factores externos sigan desarrollándose  de acuerdo al plan. Esto implica seguir el 
proceso físico así como los impactos del programa/proyecto16.” 
 










Agosto de 2010 
a Febrero de 
2010 
Directivas de la 
empresa y autores  
Análisis de las 
características de la 
empresa. 
Formulación del 
diagnóstico de la 
compañía. 
Análisis del ambiente  
Desarrollo del 
análisis DOFA   




área de mercadeo 
Marzo de 2011 a 
Mayo de 2011   
Directivas de la 
compañía y autores  
Desarrollo del área de 
Mercadeo a través del 






Abril de 2011 a  
Área de mercadeo 
Establecer ofertas  para 
los diferentes productos 
Publicidad  




Abril de 2011 Área de mercadeo 
Diseño de un catálogo 
con los productos 
elaborados por la 
empresa 
Implementación del 
catálogo en el 





Junio de 2011 Área de mercadeo 
Desarrollar publicidad 
que favorezca el 
reconocimiento 
corporativo 
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Evaluar el desempeño del proceso de implementación de la estrategia de 
marketing, requiere de la observación del comportamiento factores como las 
ventas, recurso humano y la cantidad de nuevos clientes. Para tener una 
información más detallada de la implementación del proceso es necesario hacer 




Los proceso de evaluación de gran importancia debido a que indican la 
efectividad de los procesos desarrollados por la empresa. Para el caso de este 
plan de Mercadeo, se proponen tres estrategias 
1. control bimestral del comportamiento de las ventas la empresa 
ALUMINIOS VILLALBA LTDA. 
2. Análisis de las percepciones del Recurso Humano de la empresa, acerca 
de la implementación del plan de manera trimestral 
 
3.  Estudio del incremento de nuevos clientes del mercado meta secundario 
 
De este modo se busca establecer un sistema de retroalimentación de datos 
que permita evaluar la actividad de ventas de manera continua y con ello la 
planeación y ejecución del plan de mercadotecnia. De igual forma se considera 
pertinente analizar las percepciones de los empleados a modo de obtener 




Teniendo en cuenta las actividades propuestas anteriormente, a continuación se 
















 2010 2011 
MES 
Ago. Sep. Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic 
ACTIVIDAD 
Análisis de la 
empresa 
X                                 
Análisis del 
ambiente 




    x x X x x                     
Consolidación área 
de mercadeo 
              X X X               
Implementación de 
ofertas 
                X X X X X X X X X 
Diseño de catálogo 
de productos 
                X                 
Implementación 
tarjetas y anuncios 
publicitarios 






Al hacer el estudio del plan de marketing de ALUMINIOS VILLALBA LTDA., arroja 
como resultado que no se había implementado estrategia de marketing alguna, 
luego de ello se hizo una evaluación completa del sector y del mercado donde se 
desarrolla la organización, para continuar con la creación del área de marketing de 
la empresa y luego comenzar con la implementación del plan de marketing más 
acorde al mercado. Todo esto encaminado a lograr posicionamiento mayor en el 
sector de acabados en construcción.  
 
Se le dio un giro a la estructura de la empresa, proporcionando un nuevo enfoque 
al cliente, encaminado a la aplicación del sistema de gestión de calidad, para dejar 
una pauta para la certificación de la empresa, dada su tradición de búsqueda de la 
excelencia y la calidad en sus productos. 
 
Se tiene en cuenta el enfoque de la empresa dirigido al fortalecimiento de la 
calidad como parte fundamental en el proceso de fidelización de los clientes, por 
ello se hizo hincapié en la necesidad de mostrar la excelente calidad de los 
productos como estrategia de ampliación de la participación del mercado. 
 
Durante el proceso se encontraron falencias en la definición del producto estrella 
de la organización, es decir que no se tenía claro el enfoque que se le debería dar 
a la publicidad de la empresa, dado que como proveedora de una variedad de 
productos es importante ofrecer todos sus productos por igual, sin embargo es 
necesario explotar las fortalezas de los productos claves en las ventas de la 
empresa. 
 
Los empleados de la compañía deben tener claro que los cambios generados para 




búsqueda del mejor desempeño dentro del mercado, continuando con la mejor 
calidad en los productos y servicios prestados. 
 
Por último es importante resaltar que el desarrollo de una mezcla de marketing 
siempre logra enfocar a la empresa en su producto estrella, direccionándolo a la 
explotación del mercado objetivo con dicho producto, generando el 
posicionamiento de la marca como proveedor de acabados de óptima calidad, en 









La creación de este documento tiene como fin ayudar a ALUMINIOS 
VILLALBA LTDA., en la implementación de un nuevo sistema de marketing para el 
mejoramiento de sus ventas y el posicionamiento de su marca en el mercado en el 
cual se desenvuelve, para ello tenemos las siguientes recomendaciones: 
 
 Contar con un área de marketing fuerte en la empresa es parte esencial 
para el estudio continuo del mercado por medio de la recolección y análisis 
de la información del mercado para la  aplicación efectiva de las estrategias 
de marketing y la mejora continua de los procesos de investigación. Con lo 
anterior se sugiere contar con personal capacitado para fortalecer el área 
de marketing de la empresa. 
 La implementación de las estrategias de marketing son imperativas para el 
crecimiento económico de la empresa, por ello es indispensable que la 
compañía continúe con los procesos de implementación de dichas 
estrategias de marketing relacionadas en este documento, todo ello con el 
fin de incrementar su participación en el mercado. 
 Es importante que la compañía genere mejores procesos de capacitación 
para sus empleados, dirigidos a la gestión de calidad enfocada al cliente y 
al crecimiento personal, para generar un ambiente de cordialidad en la 
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